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استراتژي اقيانوس آبي به مولفه هاي ) ميانگين(نتايج حاصل از تحليل واريانس نشان داد كه وزن . داشته اند

  .  لحاظ آماري متفاوت است

.رقابت، اقيانوس آبي، اقيانوس قرمز، نوآوري ارزش، نقشه وضعيت استراتژي: كليديگان واژ  
 

 مقدمه

مديران و روساي شركت ها در سراسر دنيا ايجاد بازار را به عنوان يك مسئله اسـتراتژيك اصـلي      

گسترده و متراكم  ها به اين نتيجه رسيدند كه در يك اقتصاد بسيار آن. دانند خود مي سازمان هاي در

ايـن  . تـداوم نمـي يابـد    سازمان دهي بـازار  گيري و روند توسعه سودآور بدون شكل و فاقد تقاضا،

شركت هـاي   شود كه سبب مي را بزرگ و گسترده مي سازد، و شركت هاي كوچك چيزي است كه

دلايـل  ) Kim & Mauborgne, 1999, 93. (خود بپردازنـد بزرگ مجددا به بازسازي سازماني 

     اساس آن ها آفرينش اقيانوس هـاي آبـي بـيش از پـيش ضـرورت پيـدا        متعددي وجود دارد كه بر

 دي ـو تولوري صنايع شـده   در بهره فناوري ها منجر به بهبودهاي اساسي پيشرفت شتابان در. كند مي

باعث شـده   هيرو نيا. ساخته است رياز محصولات و خدمات را امكان پذ يا و ارائه تنوع گسترده

 ـبـا ا  زي ـشـدن ن  يروند جهان. تقاضا فراتر رود عرضه از عياكثر صنا است تا در هـم   در تيوضـع  ني

بسياري از عوامل مرتبط با دانش، فرصـت هـا و چـالش هـايي بـراي       ،گرياز طرف د. است ختهيآم

موانـع   جايي كه حصـار و  آن از. و مكمل شرايط فوق گرديده اند وجود آوردهه روند جهاني شدن ب

خـدمات   اطلاعات مربـوط بـه محصـولات و    ها و ملت هاي مختلف برداشته شده است و ميان قوم

هيچ شركتي قادر نيست تا در يـك بـازار    باشند، ديگر و به صورت جهاني در دسترس مي بلافاصله

رقابت جهاني منجر به افزايش بخش عرضه شده اسـت،   حالي كه تشديد در. انحصاري فعاليت كند

حتي آمار بيـانگر   هيچ شاهد آشكاري حاكي از روند رو به رشد تقاضاي جهاني در دسترس نبوده و

                       . آن اســـت كـــه در بســـياري از بازارهـــاي توســـعه يافتـــه جمعيـــت رو بـــه كـــاهش اســـت  

ن فضايي بهره گيري از تفكر استراتژيك اقيـانوس آبـي بـه    در چني) 21-20، 1389كيم و مابورنه، (

شركت ها كمك مي كند تا با ايجاد بازارهاي جديد از دست و پا زدن و جنگيدن بر سر سهم بـازار  

توان رقابت پـذيري بـه نسـبت پـايين     ) 33، 1389حائري يزدي و افشار جليلي، . (خودداري نمايند

اهيم اقتصاد آزاد، لزوم حركت به سمت خلق فضـاي بـي   شركت هاي ايراني و نقصان در توسعه مف

رقابت و بهره گيري حداكثري از ظرفيت هاي بازار را به امري اجتناب ناپذير جهت بقـاي سـازمان   
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لذا ورود اين نوع مدل در مديريت استراتژيك بنگاه هاي تجاري ايراني مـي  . ها تبديل نموده است

  ) 22 ،1389حائري يزدي،. (ملي و صنعتي فراهم آورد تواند زمينه سازي مناسبي را جهت توسعه

طبق نگرش نوگرايانه، صنعت استثنايي و جذاب يا ضعيف به خودي خود وجود ندارد، زيرا سـطح  

جذابيت و قدرتمندي صنعتي را مي توان از طريق تلاش و فعاليت هاي آگاهانه شـركت هـا تغييـر    

نظر مي گيرند، اجـازه نمـي دهنـد كـه سـاختارهاي       سرمايه گذاراني كه نگرش نوگرايانه را در. داد

مـديران نمـي   ) Kim & Mauborgne, 2005a, 109. (فعلي بازار تفكر آن ها را محدود سازد

توانند قماربازاني باشند كه از راه تجربي يا بر اساس يك نقشه وضعيت تصادفي، بر روي استراتژي 

ر مديري خواهد گفت كه آگاهي از چگـونگي  ه )64، 1389كيم و مابورنه، . (شان شرط بندي كنند

واكنش رقبا به اقدامات شركت، بايد بخش مهمـي از فراينـد تصـميم گيـري اسـتراتژيك آن هـا را       

اما اگر از همان فرد پرسيده شود كه در شركت او واكنش هاي رقبا تا چه حـد مـورد   . تشكيل دهد

راه اندازي ) 73، 1388كيُن و هورن، ( .ارزيابي جدي قرار مي گيرد، احتمالا پاسخي نخواهد داشت

واكـنش  . يك شركت و توليد محصول جديد طي يك نظام اقتصادي ضعيف كار پر ريسـكي اسـت  

. بسياري از بازاريابان به تعويق انداختن رونـد سـرمايه گـذاري و طـرح هـاي مبتكرانـه مـي باشـد        

)Pitta, 2009, 292 (بي بـه سـه هـدف اصـلي هـر      بسياري از مديران بر اين عقيده اند كه دستيا

كسب و كار يعني سودآوري، رشد و پايداري تنها از طريق توجه به اصولي مانند رقابـت و كسـب   

اصولي كه بسياري از زير مجموعه هاي علـم مـديريت بـر    . سهم بيشتري از بازار امكان پذير است

يت اسـتراتژيك  اما نگرش هاي نوين در علـم مـدير  . مبناي آن ها شكل گرفته و تعريف شده است

مبين اين امر هستند كه مي توان از طريق نوآوري ارزش، بازاري را ايجـاد نمـود كـه در آن بـدون     

چنين فضـايي را چـان   . وجود رقيب فعاليت كرده و به كسب سود در عين رشد پايدار، دست يافت

دي و افشار حائري يز. (تحت عنوان اقيانوس آبي معرفي نمودند) 2004(كيم و رن مابورن در سال 

انجام فعاليت تجاري در اقيانوس آبي و جلوگيري از ويراني و ركـود ناشـي از   ) 22، 1389جليلي، 

اقيانوس آبي يك اقـدام و راهكـار بازاريـابي    . جنگ رقابتي هدف جديدي است كه بايد دنبال شود

اي مفـاهيم  عالي تكنيكي بوده كه بر مبناي يك عنوان جالب و چشمگير مي باشد، عنوان جديدي بر

اعتبـار   و سوي محققين بيان شده است، يك رقابت ارتبـاطي هدفمنـد   نظريات مشابه كه از و قديمي

& Gandellini. (اسپانسري سازمان هاي تجاري  Venanzi, 2011, 4 (داشتن شركت هاي  قرار
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تجاري در فضاي ناسالم رقابتي و الزام اساسي موفقيت در اين فضا كه همانا كسـب حـداكثر سـهم    

بازار با بالاترين سود و رضايت مشتري است از عواملي مي باشد كه نشان مـي دهـد تـلاش بـراي     

. واهـد كـرد  پياده سازي استراتژي اقيانوس آبي به موفقيت شركت ها در اين محيط رقابتي كمك خ

بدين ترتيب مسئله اصلي كه در اين پژوهش در كانون توجه قرار دارد اين است كه وضعيت پيـاده  

  .سازي و اجراي استراتژي اقيانوس آبي در شركت فرآورده هاي لبني كاله آمل چگونه است
  

  مباني نظري

  اقيانوس آبي

رسيده اند كه با كاربرد و اجراي امروزه در عرصه جهاني شدن، برخي از شركت ها به اين نتيجه    

توانمندي خود را ارتقاء دهنـد و در بازارهـاي پررقابـت بـه موفقيـت       توانند كاركرد و استراتژي مي

آن هـا بـر ايـن     توانند استراتژي هاي موثري را دنبال نموده و بسياري از شركت ها مي. دست يابند

را به طور قابل توجهي تحـت تـاثير قـرار     عقيده اند كه انجام عملكرد استراتژيكي، موفقيت شركت

خلـق اسـتراتژي اقيـانوس آبـي محصـول و پيامـد       ) Striss & Vodak, 2007, 109. (مي دهد

ــت و  ــتراتژي اس ــن  اس ــتر اي ــي  بيش ــه، م ــوان آن ك ــت    ت ــديريتي دانس ــرد م ــل عملك                      .را حاص

)Kim &  Mauborgne, 2004 , 5 (اقيانوس آبي مفهوم جديدي اسـت،  كه عنوان  با وجود اين

     .كـه نشـان دهنـده ويژگـي حيـات تجـاري در گذشـته و اكنـون اسـت         . اما سابقه اي ديرينـه دارد 

)Kim & Mauborgne, 2005b, 26 ( ايده اقيانوس آبي ابتدا در سال)توسط پروفسور ) 1988

      نـاقص اسـت، زيـرا تمـايز     وي ادعا كرد كـه ايـده پـورتر    . هيل در دانشگاه ايالتي ميشگان ارائه شد

تر ارائه كنـد در   تواند به معناي رهبري هزينه باشد و شركتي كه محصول خود را با قيمت پايين مي

سازد كه شركت ها براي دستيابي بـه   وي خاطر نشان مي. استراتژي تمايز را داراست واقع وجهي از

. بـري هزينـه و تمـايز را بـه كـار برنـد      استراتژي هـاي ره  يك مزيت رقابتي پايدار، بايد تركيبي از

فضاي فكري جديد، آنـاليز   موفق، به آبي ايجاد استراتژي اقيانوس) 30، 1387و پيروزفر،  گلپايگاني(

فضـاهايي از  . هاي آبي محدوده هايي فاقد رقبا هستند اقيانوس. دارد عمل نياز ارزيابي ابتكار و تفكر

نقطـه  . شـوند  رقبـا مـي   آمده كه مانع عملكرد و حضـور  هايي فراهم طريق شركت هستند كه از بازار

. دارد، دانش مشتري است مرحله توسعه بازاريابي و محصول قرار اقيانوس آبي، كه در نگرش اصلي

)Pitta, 2009, 293 (استراتژي هاي اقيانوس آبي را در هر صنعتي مي توان مشاهده كرد) .Kim 
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& Mauborgne, 2004, 5 (س آبي مورد تاكيـد قـرار مـي دهـد عبارتنـد از     مفاهيمي كه اقيانو :    

ايجـاد فضـاي بـازار از طريـق شـناخت      ) ايجاد و بازسازي مـدل هـاي جديـد تجـاري؛ ب    ) الف 

ابتكار و نوآوري تكنولوژيكي كه سبب مي شـود  ) چارچوب هاي بازار به شكلي نوين و كارآمد؛ ج

از طريق دنبال كردن استراتژي تجاري  سودمند سوددهي در توسعه كلاسيك بازار تا اصول منطقي و

بيشـترين نقـش اسـتراتژي اقيـانوس آبـي هـدايت       ) Parvinen & et al, 2011, 4. (تحقق يابد

& Burke. (پيرامـون كـارآفريني و نـوآوري مـي باشـد      تحقيـق  مفاهيم مهم در  et al, 2008, 23 (

اتر از رقابت در نظر گيرند و سرمايه گذاران و تجار موفق امروزي تشويق شده اند كه مشتري را فر

با . توانمندي هاي لازم براي تغيير و تحول در فضاي بازار و ايجاد بازارهاي جديد را كسب نمايند 

اين وجود، هنوز دستورالعمل هايي وجود دارد كه نشان مي دهد چگونه بايد با اين مشـكل مقابلـه   

د كه اگـر مـديران از قابليـت سـوددهي     كيم و مابورن بر اين عقيده ان) Leavy, 2005, 13. (كرد

                      . را تغييـــر دهنـــد) تجـــارت(صـــنعت خـــود راضـــي نباشـــند، نمـــي تواننـــد قـــوانين بـــازي 

)Sheehan & Vaidyanathan, 2009, 18 (        هـيچ شـركتي وجـود نـدارد كـه فعاليـت عـالي

بسيار موفق بوده باشد، امـا  ممكن است شركتي در يك دوره زماني . هميشگي و باثباتي داشته باشد

جذابيت و كارايي نسبي شركت ها بيشتر از طريق ايجاد . زماني ديگر عملكرد ضعيفي را نشان دهد

از نظـر كـيم و   )  Kim & Mauborgne, 2004, 5. (استراتژي اقيانوس آبي شكل گرفته اسـت 

ن پيشگامي در خلـق  چني. مابورن نقطه مهم و اصلي در استراتژي اقيانوس آبي نوآوري ارزش است

چيزي كه مورد نياز اسـت، روش جديـد   . و ايجاد ارزش نيازي به كاربرد يك تكنولوژي برتر ندارد

هزينه  -براي شناسايي و انسجام بخشيدن ارزش است كه جهت گيري فراتر از محدوده هاي ارزش

ين امكان را مـي  را نشان مي دهد، كه به شركت هاي پيشرو كه ارزش مشتري را فراهم آورده اند، ا

پيشـنهاد و طـرح جديـد بايـد بـا      . دهد تا از مزاياي تمايز يافتن و هزينه به طور همزمان بهره برنـد 

يكي از اهداف اصلي يك استراتژي اقيـانوس آبـي   . درخواست و تقاضاي گسترده بازار همراه باشد

ا توصيف مي كنـد،  معكوس ساختن فرايند تفكيك سازي بوده كه بسياري از بازارهاي رشد يافته ر

. به جاي اينكه رونـد ادغـام يافتـه اي از نيازهـا و تقاضـا در مرزهـاي فعلـي بـازار را نشـان دهـد          

)Leavy, 2005, 14 (       شركت هايي كه مي دانند چيـزي كـه رونـد جهـت گيـري اسـتراتژيك را

ا در هدايت مي كند، ايجاد استراتژي اقيانوس آبي مي باشد، سوددهي و روند توسـعه قدرتمنـدي ر  



  

  93، پاييز55شماره بيستم، سال ، هاي مديريت راهبردي پژوهش  
 

 

40 

استراتژي هاي اقيـانوس  ) Kim & Mauborgne, 2004, 5. (يك دوره پايدار فراهم مي آورند

آبي بيشتر براي شركت هايي مناسب هسـتند كـه در مرحلـه پيشـرفت يـا توسـعه چرخـه كـاركرد         

سازمان هـايي كـه بـا    . محصول قرار دارند، كه از كاهش درآمدها و وفاداري مشتري ضرر مي كنند

و موانع روبرو هستند، تلاش مي كنند تا سطح بازاريابي خود را ارتقاء داده و برنـدينگ  اين فشارها 

اين رونـد ايجـاد ارزش بـا موفقيـت     . را توسعه دهند و از سوي ديگر هزينه ها را كاهش مي دهند

كـيم و مـابورن بـر ايـن     . كمي همراه خواهد بود، چرا كه رقبا نيز همان عملكرد را دنبال مـي كننـد  

اند كه شركت ها به جاي متمركز شدن بر روند سازماندهي و بازسازي، بايد نـوآوري ارزش   عقيده

براي مشتري را دنبال كنند، از طريق تغيير و تحول موثر در پيشنهادات براي رقابت اثربخش تـر در  

به كارگيري اصول و قواعد ايجاد ارزش بـه مـديران كمـك    . شرايطي كه رقابتي در آن وجود ندارد

ــي  ــد   مــ ــرار دهنــ ــلاح قــ ــابي و اصــ ــورد ارزيــ ــود را مــ ــنهادات خــ ــه پيشــ ــد كــ                                 .كنــ

)Sheehan & Vaidyanathan, 2009, 13 (توان گفت كه بيشـتر اقيـانوس هـاي     در واقع مي

  )Kim & Mauborgne, 2004, 5(. آبي از اقيانوس هاي قرمز در صنايع فعلي شكل گرفته است

  

   تراتژي اقيانوس آبيريسك مدل اس 

با وجود اينكه شرايط اقتصادي افزايش گرايش به اقيانوس آبي را نشان مـي دهـد، يـك نگـرش        

وجود دارد مبني بر اينكه اثرات ناشي از موفقيت، كمتر و ضعيف تر خواهـد بـود زمانيكـه     عمومي

. ريسك مي زنندشركت ها خارج از فضاي موجود صنعتي دست به فعاليت هاي مخاطره آميز و پر 

)Kim & Mauborgne, 2005a, 108 (اين عقيده اند كه استراتژي اقيانوس آبي ذاتـا   برخي بر

. است نه دنبـال نمـودن ريسـك    ريسك اما اين استراتژي مربوط به حداقل رساندن. است ريسك پر

ريسـك   بـا  آبي يا قرمز هميشـه  از اعم هر استراتژي. استراتژي بدون ريسك اصلا وجود ندارد البته،

  آبي مـورد توجـه قـرار گرفتـه و دنبـال       استراتژي اقيانوس كه وجود زماني با اين. همراه خواهند بود

         ريسـك تحقيـق و پـژوهش، ريسـك      :هـا بـا شـش ريسـك مواجـه خواهنـد بـود        شركت شود، مي

 ريسـك  چهـار  .ريسك مـديريت  ريسك سازماني و ريسك مدل تجاري، حيطه، ريزي، ريسك برنامه

. مرتبط بـا اجـراي اسـتراتژي هسـتند     مورد آخر گرفته اند، و دو طراحي استراتژي شكل نخست طي

)Kim & Mauborgne, 2005b, 27 ( اسـتن آبراهـام نيـز اسـتراتژي اقيـانوس آبـي       طبق نظـر      
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: كه احتمـال دو نـوع ريسـك وجـود خواهـد داشـت       ريسك باشد، به خصوص اين فاقد تواند نمي

هاي مرتبط با انجام روند جستجو و ارزيابي، طراحي، اندازه گيـري و توصـيه يـك مـدل و      ريسك

ريسك هاي اجرايي مرتبط با سـازماندهي و شـناخت نسـبت بـه چگـونگي       طرح تجاري جديد، و

. البته هيچ استراتژي بدون ريسك نيست )Abraham, 2006, 52. (مديريت روند تغيير و تحول

گيرنده فرصت و هـم بـا ريسـك همـراه اسـت؛ چـه اسـتراتژي         هم در بر هر نوع استراتژي همواره

ابزارهـا   كفه ترازو به پشتيباني از حال حاضر در. اقيانوس قرمز باشد، چه اقدام ابتكاري اقيانوس آبي

تا هنگامي كه اين رونـد  . سنگين است هاي قرمز اقيانوس در چارچوب هاي تحليلي جهت موفقيت و

          هـاي آبـي،   خلـق اقيـانوس   كـار  وجـود تشـديد ضـرورت هـاي كسـب و      حتي با ادامه داشته باشد،

ــم      ــا حك ــركت ه ــتراتژيك ش ــاي اس ــه ه ــه برنام ــز ب ــاي قرم ــانوس ه ــود  اقي ــد ب ــا خواهن                      .فرم

   )35، 1389كيم و مابورنه، (

  

  يند ديناميك استآاستراتژي اقيانوس آبي يك فر
   

بـه  . اسـت   ينـد پويـا  آيـك فر   ثابت نيست بلكـه  دستاورد استاتيك وهاي آبي يك  خلق اقيانوس

كند و نتـايج عملكـردي قدرتمنـد اسـتراتژي      شركت يك اقيانوس آبي ايجاد مي كه يك محض اين

كـه شـركتي    زماني )223، 1389مابورنه،  كيم و(. شوند صحنه وارد مي  تقليدگران به  گردد، مي آشكار

 حركت در اقيانوس آورد، بايد سود و توسعه آن را از طريق اجرا در ميرا به  آبي استراتژي اقيانوس

در اينجا هدف اولويت يافتن استراتژي اقيـانوس  . و نبايد روند تقليد را دنبال كند آبي تداوم بخشد

امـا بـا حضـور و دنبـال شـدن بقيـه       . آبي در شركت هايي است كه روند تقليد را دنبال مـي كننـد  

          تبديل شدن اسـتراتژي اقيـانوس آبـي بـه قرمـز همـراه بـا رقابـت گسـترده،           و راستراتژي ها در بازا

اسـتراتژي  . شركت ها بايد يك اقيانوس آبي جديد را براي دنبال كردن رقابت مـوثر فـراهم آورنـد   

اقيانوس آبي به شركت ها نشان مي دهد كه چگونه استراتژي هاي اقيانوس آبي را فـراهم آورنـد و   

به اين طريق اسـتراتژي اقيـانوس آبـي يـك     . د كنترل و هدايت آن را مد نظر قرار دهندچگونه رون

                          . آورد طي زمـان بـه وجـود مـي     در دهد كه فضاي بازار بدون مخالف را فرايند ديناميك را نشان مي

)Kim & Mauborgne, 2005b, 28 (   استراتژي اقيانوس آبي يك رويكرد سيستمي اسـت كـه

نه تنها به دستيابي صحيح كليه مراحل استراتژيك نيازمند است، بلكه به منظور ارائـه يـك نـوآوري    
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. ارزش، به همسو ساختن كليه مراحل استراتژيك در يك سيستم يكپارچـه و جـامع نيـز نيـاز دارد    

ايجـاد  ) 226، 1389كيم و مابورنـه،  (. امكان پذير نيست بنابراين تقليد از چنين سيستمي به سادگي

قدر قدرتمنـد   استراتژي اقيانوس آبي آن. استراتژي اقيانوس آبي سبب شكل گيري برندها مي شود

            . برنــدي بــا كيفيــت را بــه وجــود آورد كــه تــا چنــدين دهــه بــاقي بمانــد   اســت كــه مــي توانــد

)Kim & Mauborgne, 2004, 5 ( كه از مزيت رقـابتي بلندمـدت در بازارهـاي     هاييشركت

        هايي هستند كـه دو يـا چنـد اصـل منطقـي ايجـاد ارزش را دنبـال        اقيانوس آبي بهره مي برند، آن

چـون گسـترش تجـارت الكترونيـك     ) Sheehan & Vaidyanathan, 2009, 18. (مي كننـد 

زمينـه محـرك جديـد توسـعه را     رقابت جهاني را توسعه بخشيده، شركت ها بايـد يـك عامـل يـا     

در اين شرايط، استراتژي اقيانوس آبي راهكاري را براي تداوم بقاء تجـاري شـركت   . شناسايي كنند

كـه صـرفا رقابـت در بـازار فعلـي       به جاي ايـن . از طريق ايجاد فضاي جديد بازار فراهم مي آورد

، نحوه ورود به )2005(كيم و مابورن به طوري كه  )Kim & et al, 2008, 533. (صورت گيرد

درصد شركت ها در امتـداد   86آن ها دريافتند كه شروع به كار ، شركت را بررسي كردند 108بازار 

صنايع موجود و به عبارتي از طريق بهبودهاي تدريجي در داخل همان اقيانوس قرمـز بـازار فعلـي    

درصد از كـل سـود را از آن    39درصد از كل درآمد بالقوه و  62ها تنها  با اين حال، آن. بوده است

درصد باقي مانده شركت ها از طريق خلق اقيانوس هاي  14نحوه ورود به بازار كار . خود كرده اند

در مطالعه . درصد از كل سود را بدست آوردند 61درصد از كل درآمد و  38آن ها . آبي بوده است

تـا  ) 1982(سـال هـاي   صنعت خـرده فروشـي هلنـد را طـي     ) 2008(بورك و همكارانش ديگري 

نتايج حاصل از اين آناليز، نخستين نتايج آماري را فراهم آورد كه . مورد بررسي قرار دادند) 2000(

آناليز انجام شده . اثبات مي كند استراتژي اقيانوس آبي در سطح شركت كاربرد موفقيت آميزي دارد

كت در صـنعت خـرده فروشـي    رابطه مثبت بلند مدت بين تعداد شركت ها و ميانگين سود هر شـر 

چنين مشاهده شد كه در كوتاه مـدت، اثـرات اسـتراتژي رقـابتي در اولويـت       هلند را نشان داد؛ هم

در پژوهش خود، نقش مكانيسم هـاي ايجـاد ارزش در   ) 2011(پاروينن و همكارانش . خواهند بود

نفـري از   168ايـن مطالعـه كـه در يـك گـروه       در. طي استراتژي فروش شركت را بررسي نمودند

مديران فروش و مديران ارشد در شركت هاي فنلاندي وابسته به صنايع متعدد كه اجراي استراتژي 

نمودند صورت گرفت نتايج نشان داد كه يك رابطه مثبـت بـين اسـتراتژي     آبي را دنبال مي اقيانوس
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        ه نتـايج مربـوط بـه شـركت هـايي را نشـان      اين مطالع ـ. اقيانوس آبي و كاركرد شركت وجود دارد

كنند اما در چگونگي فعال سـازي و اجـراي    مي دهد كه اجراي استراتژي اقيانوس آبي را دنبال مي

از نتايج ايـن بررسـي اينكـه، روش هـاي مختلـف اقيـانوس آبـي در        . آن با هم تفاوت هايي دارند

در نتيجه نياز به مـديريت ايـن اسـتراتژي را     ساختارهاي مختلف كاربرد داشته و اجرا مي شود؛ كه

يافتـه هـا حـاكي از    . دهد، نه جذب تفكر اقيانوس آبي به عنوان يك شيوه كلي مورد تاكيد قرار مي

گيري توسعه سـودآور فـراهم    آنند كه همراه با اجراي اقيانوس آبي در مديريت فروش، زمينه شكل

استراتژي اقيانوس آبي را با هدف توليد محصـولات   كاربرد) 2009(پيتا در مطالعه ديگري، . آيد مي

نتايج اين بررسي نشان داد كه با استفاده از اين استراتژي، شـركت هـا   . جديد مورد بررسي قرار داد

مي توانند پيشنهادات محصول و خدمات خود را سازماندهي كنند تا خدمات را به مشتريان جديـد  

 Clothing Vaultدر واقع صنعت خرده فروشـي  . ا شوندارائه نمايند و از رقباي صنعتي خود ره

با بهره گيري از فاكتورهاي اين استراتژي توانست ساختار هزينه شـركت را كـاهش دهـد و ارزش    

  .ويژه براي مشتريان فراهم نمايد
  

  سوال هاي پژوهش

تجاري توجه به مباحث مطرح شده در مورد نقش راهبردي استراتژي اقيانوس آبي در فضاي  با   

نظر گرفتن اهميت هر يك از مولفه هاي اين استراتژي در پژوهش حاضر به بررسي سوالات  در  و با

  :زير پرداخته شد

وضعيت پياده سازي و اجراي استراتژي اقيانوس آبي در شركت فرآورده هاي لبني كاله آمل  .1

 چگونه است؟ 

ي در شركت فرآورده هاي لبني وضعيت پياده سازي هر يك از هشت مولفه استراتژي اقيانوس آب .2

 كاله آمل چگونه است؟

مولفه هاي استراتژي اقيانوس آبي در شركت فرآورده هاي لبني كاله آمل ) ميانگين(آيا وزن  .3

 يكسان است؟ 

  

 

  روش پژوهش
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حيث نحوه گردآوري داده ها از نوع  از كاربردي و حيث هدف يك تحقيق از حاضر تحقيق   

آيد، روش انجام تحقيق نيز به صورت  شاخه مطالعات ميداني به شمار مياز  و تحقيقات توصيفي

براي . ابزار پرسشنامه استفاده شده است به منظور گردآوري داده هاي تحقيق از .پيمايشي بوده است

هايي كه  آن ادبيات علمي، بين مولفه هاي موجود در آبي از استراتژي اقيانوس هاي اصلي تعيين مولفه

نوآوري : اين پژوهش انتخاب شدند كه عبارتند از براي استفاده در داشتند را فراواني  و كاربرد بيشترين

گيري چهار اقدامي، تجديد ساختار مرزهاي بازار، تمركز بر تصويري بزرگ،  ارزش، الگوي تصميم

شاخص ايده (استراتژيك  مراحل ريزي صحيح تقاضايي فراسوي وضع موجود، پايه به دستيابي

در . يند تدوين استراتژيآيند اجراي استراتژي در فرآفر موانع كليدي و تعبيه ، غلبه بر)آبي اقيانوس

طراحي سوالات پرسشنامه دقت لازم به عمل آمده تا سوالات از سادگي و وضوح كافي برخوردار 

ي ليكرت طيف پنج گزينه ا سوال مبتني بر  55اساس متغيرهاي مورد بررسي در اين پژوهش  بر. باشد

  . تدوين شده است

پرسشنامه پيش آزمون شده  25سنجش پايايي سوالات پرسشنامه، يك نمونه اوليه شامل  به منظور   

است، سپس با استفاده از داده هاي به دست آمده از اين پرسشنامه ها ميزان ضريب اعتماد با روش 

در كل آلفاي به دست آمده .  گرديدتعيين  867/0آلفاي كرونباخ محاسبه شد كه ضريب مورد نظر  

است كه نشان مي دهد پرسشنامه مورد استفاده از قابليت اعتماد و يا به عبـارت ديگـر    7/0بالاتر از 

سنجش اعتبار محتواي پرسشنامه از نظرات متخصصان، اسـاتيد   براي. است از پايايي لازم برخوردار

رحله با انجام مصـاحبه هـاي مختلـف و كسـب     در اين م. كارشناسان خبره استفاده شد دانشگاهي و

عمل آمـده و بـدين ترتيـب اطمينـان حاصـل گرديـد كـه        ه شده، اصلاحات لازم ب   ياد نظرات افراد

   .سنجد پرسشنامه همان خصيصه مورد نظر محققين را مي
  

  جامعه آماري، حجم نمونه و روش نمونه گيري 

   ) 1391(جامعه آماري اين پژوهش شامل خبرگان شركت فرآورده هاي لبني كاله آمل در سال    

  . براي تعيين حجم نمونه از فرمول كوكران، استفاده شده است. مي باشند
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نفر، تعداد  114جامعه هدف به حجم  و 5/0، احتمال موفقيت 05/0با لحاظ نمودن ميزان خطاي 

اما پژوهشگر براي اطمينان . نفر تعيين شده است 88براي اين پژوهش با تقريب  نمونه مورد نياز

 ازبپرسشنامه  98نهايت  كرد كه در پخش پرسشنامه 105 پذيري پژوهش تعميم  بردن بالا  و بيشتر

 90پرسشنامه به دليل ناقص بودن كنار گذاشته شد و در مجموع  8گردانده شد و از ميان آن ها 

  .نه آماري پژوهش جمع آوري و استفاده شدپرسشنامه به شيوه غيرحضوري و حضوري از نمو

  

  يافته هاي پژوهش

  يافته هاي توصيفي

نتايج به دست آمده از آمار جمعيت شناختي پاسخ دهندگان در خصوص جنسيت عبارت اسـت     

درصد پاسـخ دهنـدگان زن؛ در خصـوص تحصـيلات      3/14درصد پاسخ دهندگان مرد و  7/85از 

درصد داراي مـدرك كارشناسـي ارشـد و بـالاتر؛ در      8/57درصد داراي مدرك كارشناسي و  2/42

و  50تـا   41درصد بين سنين  7/26سال،  40تا  31سخ دهندگان بين درصد پا 9/48مورد رده سني 

توزيع سابقه خـدمت پاسـخ دهنـدگان نيـز     . سال قرار داشتند 50درصد در رده سني بيش از  4/24

درصد نيـز   20سال و  20تا  10درصد بين  2/52سال،  10تا   5درصد بين  2/27: بدين شرح است

  . سال سابقه كار داشتند20بيش از 
  

  يافته هاي استنباطي

  :يافته هاي حاصل از پژوهش حاضر در چارچوب پرسش هاي مطرح شده بررسي شده است   

كـه   صورتبدين  بررسي سوال اول پژوهش از آزمون مقايسه ميانگين استفاده شده است،  منظوره ب

اول . كنيم مقايسه ميت طور تصادفي انتخاب كرده و ميانگين آن را با عدد ثابه اي ب نمونه جامعه، از

در صـورت   اين فرضيه را آزمون مي كنيم كه آيا ميانگين جامعه از عدد ثابت متفاوت است يـا نـه،  

  محاسبه شده براي تفاوت ميانگين از % 95متفاوت بودن ميانگين جامعه با استفاده از فاصله اطمينان 
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عدد ثابت را مورد بررسـي قـرار    از  بزرگتر يا كوچكتر بودن ميانگين جامعه ،Tعدد ثابت در آزمون 

  .دهيم مي

شركت فرآورده هاي لبني كاله آمـل   آبي در اجراي استراتژي اقيانوس و وضعيت پياده سازي -1

 چگونه است؟

H0= µ=3 

H1= µ≠3  
  

  ميانگين و انحراف معيار سوال اولنتايج  :1نگاره 
  

 
سوال 

  اول

  خطاهاميانگين انحراف  انحراف از معيار  ميانگين تعداد

90 3236/3 37565/0 03960/0 

  

گوياي آن است كه فرض صـفر   3تساوي ميانگين با عدد  tتفسير نتايج آزمون  )1(باتوجه به نگاره 

  . شود درصد پذيرفته مي 5سطح خطاي  در 3شود و ادعاي عدم تساوي ميانگين با عدد  رد مي

  

  آزمون مقايسه ميانگين سوال اول نتايج : 2نگاره 

 مقدار

 tآماره
df  

سطح 

معني 

 داري

(sig) 

تفاوت 

  ميانگين

فاصله اطمينان 

  نتيجه تفاوت ميانگين95%

  حدبالا  حدپائين

  پذيرفته 4023/0 2449/0 32361/0 000/0 89 173/8

  

فاصله اطمينان براي تفاضل ميانگين دو گروه بـر اسـاس دو سـتون سـمت     ) 2(با توجه به نگاره    

  :صورت زير محاسبه مي شودراست خروجي جدول به 

 

2449.034023.0 <−< µ  
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توان گفت، فاصله اطمينان  مي 3نتايج فوق براي فاصله اطمينان تفاوت ميانگين جامعه با عدد  طبق

 95نتيجه با احتمال  باشد در درصد عددي مثبت مي 95با احتمال  3تفاوت ميانگين پاسخگويان از 

303درصد >→>− µµ توان گفت  درصد مي 5سطح خطاي  باشد؛ بنابراين در مي

اجراي استراتژي اقيانوس آبي در شركت فرآورده هاي  وضعيت پياده سازي و پاسخگويان، طبق نظر

  .بيشتر از حد متوسط و در سطح مطلوبي مي باشدلبني كاله آمل 

فرآورده هاي وضعيت پياده سازي هر يك از هشت مولفه استراتژي اقيانوس آبي در شركت  )1

 لبني كاله آمل چگونه است ؟

H0= µ=3 

H1= µ≠3  
 

  ميانگين و انحراف معيار سوال دومنتايج  :3نگاره

  ميانگين تعداد  
انحراف از 

 معيار

ميانگين انحراف 

  خطاها

 03757/0 35642/0 5750/3 90  نوآوري ارزش

 03857/0 36587/0 6167/3 90  الگوي تصميم گيري چهار اقدامي

 04057/0 38488/0 5593/3 90  ساختار مرزهاي بازارتجديد 

 04129/0 39171/0 5667/3 90  تمركز بر تصويري بزرگ

دستيابي به تقاضايي فراسوي وضع 

  موجود
90 6111/3 44483/0 04689/0 

پايه ريزي صحيح مراحل 

  استراتژيك
90 2833/3 52628/0 05547/0 

 06814/0 64640/0 2472/3 90  غلبه بر موانع كليدي

تعبيه فرايند اجراي استراتژي در 

  فرايند تدوين استراتژي
90 3000/3 75995/0 08011/0 
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گوياي آن اسـت كـه فـرض     3تساوي ميانگين با عدد  tتفسير نتايج آزمون ) 3(توجه به نگاره  با   

اسـتراتژي  هر يـك از هشـت مولفـه    براي  3عدم تساوي ميانگين با عدد  شود و ادعاي رد مي صفر

  . شود در صد پذيرفته مي  5در سطح خطاي  اقيانوس آبي
 

آزمون مقايسه ميانگين سوال دومنتايج : 4نگاره   
 

 مقدار آماره 
t 

df 

سطح 
معني 
 داري
(sig) 

تفاوت 
 ميانگين

تفاوت  %95فاصله اطمينان 
 نتيجه ميانگين

 حدبالا حدپائين

305/15 نوآوري ارزش  89 000/0  57500/0  5003/0  6497/0  پذيرفته 

الگوي تصميم گيري 
 چهار اقدامي

990/15  89 000/0  61667/0  5400/0  6933/0  پذيرفته 

تجديد ساختار 
 مرزهاي بازار

785/13  89 000/0  55926/0  4786/0  6399/0  پذيرفته 

تمركز بر تصويري 
 بزرگ

724/13  89 000/0  56667/0  4846/0  6487/0  پذيرفته 

تقاضايي دستيابي به 
 فراسوي وضع موجود

033/13  89 000/0  61111/0  5179/0  7043/0  پذيرفته 

پايه ريزي صحيح 
 مراحل استراتژيك

107/5  89 000/0  28333/0  1731/0  3936/0  پذيرفته 

628/3 غلبه بر موانع كليدي  89 000/0  24722/0  1118/0  3826/0  پذيرفته 

يند اجراي آتعبيه فر
استراتژي در فرايند 
 تدوين استراتژي

745/3  89 000/0  30000/0  1408/0  4592/0  پذيرفته 

  

مولفـه   فاصله اطمينـان بـراي تفاضـل ميـانگين دو گـروه بـراي هـر هشـت        ) 4(نگاره  به توجه با   

اين معنـا كـه    باشد به عددي مثبت مي شركت فرآورده هاي لبني كاله آمل آبي در اقيانوس استراتژي

  .سازي هر هشت مولفه از مقدار متوسط بيشتر مي باشد وضعيت پيادهطبق اظهار نظر پاسخگو 

 
هاي استراتژي اقيانوس آبي در شركت فرآورده هاي لبنـي كالـه آمـل     مولفه) ميانگين(آيا وزن  )2

  يكسان است؟ 



  

   ... بررسي وضعيت استراتژي اقيانوس آبي در فضاي تجاري
  

 

49 

87654321 µµµµµµµµ ======= : H0  

  H1 :   متفاوت وجود داردحداقل دو ميانگين                               

؛ بـراي تفسـير   مي باشد ANOVA آزمون براي بررسي سوال سوم پژوهشروش مورد استفاده    

نتيجه آزمون تحليل واريانس مبني بر معني داري يا عدم معني داري تفـاوت ميـانگين متغيـر مـورد     

يعني موقعي كه سـطح  . عمل كنيم Fبررسي در بين گروه ها، بايد بر اساس معني داري مقدار آماره 

روه ها تائيد و باشد، در آن صورت فرض تفاوت ميانگين گ 05/0كوچك تر از  Fمعني داري آماره 

بدين معني كه دست كم يكي از گروه ها، از نظر . در مقابل فرض يكساني آماري آن ها رد مي شود

  .ميانگين نمره مورد نظر با بقيه فرق دارد

 
 

  نتايج آناليز واريانس تفاوت ميانگين :5نگاره 

  درجه آزادي  مجموع مربعات  منبع تغييرات
ميانگين 
  مربعات

 (F)آماره 
معني سطح 

  داري
بين ميزان تغييرات 
  گروهي

482/16 7 355/2 

267/9 
 

000/0 
 

درون ميزان تغييرات 
  گروهي

908/180 712 254/0 

  719 390/197  جمع

  

 95و با اطمينان  05/0مقدار آزمون فيشر كه در سطح خطاي كوچك تر از ) 5(با توجه به نگاره    

مولفه هاي استراتژي اقيانوس آبي در شركت درصد معني دار مي باشد، نشان مي دهد بين ميانگين 

كه ببينيم  اين حال براي .آماري تفاوت معناداري وجود دارد به لحاظ هاي لبني كاله آمل فرآورده

  . استفاده مي كنيم LSDدقيقا بين كدام ميانگين ها تفاوت معني داري وجود دارد از آزمون 
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LSD مولفه استراتژي اقيانوس آبي 8جهت مقايسه ميانگين  نتايج آزمون: 6نگاره    

  متغيرها
ميانگين 
  تفاوتها

سطح معني 
  داري

  نوآوري ارزش

  466/0  10/0  الگوي تصميم گيري چهار اقدامي
  417/0  11/0  تجديد ساختار مرزهاي بازار
  012/0  -34/0  تمركز بر تصويري بزرگ

  035/0  -28/0  دستيابي به تقاضايي فراسوي وضع موجود
  052/0  26/0  پايه ريزي صحيح مراحل استراتژيك 

  008/0  -36/0  غلبه بر موانع كليدي

  16/0  استراتژيتعبيه فرايند اجراي استراتژي در تدوين 
224/0  
  

الگوي تصميم 
گيري چهار 

  اقدامي

  935/0 01/0  تجديد ساختار مرزهاي بازار
  001/0  -44/0  تمركز بر تصويري بزرگ

  005/0  -38/0  دستيابي به تقاضايي فراسوي وضع موجود
  224/0  16/0  پايه ريزي صحيح مراحل استراتژيك

  001/0  -46/0  غلبه بر موانع كليدي
  627/0  06/0  تعبيه فرايند اجراي استراتژي در تدوين استراتژي

 ساختار تجديد
  بازار مرزهاي

  001/0 -45/0  تمركز بر تصويري بزرگ

  004/0  -40/0  دستيابي به تقاضايي فراسوي وضع موجود
  256/0  15/0  پايه ريزي صحيح مراحل استراتژيك

  001/0  -47/0  غلبه بر موانع كليدي
  685/0  05/0  فرايند اجراي استراتژي در تدوين استراتژيتعبيه 

تمركز بر 
  تصويري بزرگ

  685/0  05/0  دستيابي به تقاضايي فراسوي وضع موجود

  000/0  61/0  پايه ريزي صحيح مراحل استراتژيك 
  871/0  -02/0  غلبه بر موانع كليدي

  000/0  51/0  تعبيه فرايند اجراي استراتژي در تدوين استراتژي

دستيابي به 
تقاضايي فراسوي 

  وضع موجود

  000/0  55/0  پايه ريزي صحيح مراحل استراتژيك
  570/0  -07/0  غلبه بر موانع كليدي

  001/0  45/0  تعبيه فرايند اجراي استراتژي در تدوين استراتژي

پايه ريزي صحيح 
مراحل 

  استراتژيك 

  000/0  -63/0  غلبه بر موانع كليدي

  466/0  -10/0  فرايند اجراي استراتژي در تدوين استراتژيتعبيه 

غلبه بر موانع 
  كليدي

  000/0  53/0  تعبيه فرايند اجراي استراتژي در تدوين استراتژي
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ارزش با ميانگين تمركز بر تصويري  ميانگين نوآوري كه بين شود مشاهده مي) 6(با توجه به نگاره   

وجود  غلبه بر موانع كليدي تفاوت معني داري و وضع موجودبزرگ، دستيابي به تقاضايي فراسوي 

گيري چهار اقدامي با ميانگين تمركز بر تصويري بزرگ،  چنين بين ميانگين الگوي تصميم هم. دارد

. تفاوت معني داري وجود دارد دستيابي به تقاضايي فراسوي وضع موجود و غلبه بر موانع كليدي

ي بازار با ميانگين تمركز بر تصويري بزرگ، دستيابي به تقاضايي بين ميانگين تجديد ساختار مرزها

بين ميانگين تمركز بر . موانع كليدي تفاوت معني داري وجود دارد فراسوي وضع موجود و غلبه بر

يند اجراي آميانگين تعبيه فر و استراتژيك مراحل ريزي صحيح با ميانگين پايه بزرگ تصويري

به تقاضايي  ميانگين دستيابي  بين. دارد داري وجود معني تفاوت استراتژي تدوين در استراتژي

ريزي صحيح مراحل استراتژيك و تعبيه فرايند اجراي استراتژي  ميانگين پايه موجود با وضع فراسوي

بين ميانگين پايه ريزي صحيح مراحل . در فرايند تدوين استراتژي تفاوت معني داري وجود دارد

بين ميانگين غلبه بر موانع . داري وجود دارد موانع كليدي تفاوت معني غلبه برميانگين  استراتژيك و

يند تدوين استراتژي تفاوت معني داري آفر يند اجراي استراتژي درآكليدي و ميانگين تعبيه فر

  .وجود دارد

  نتيجه گيري 

هـر يـك از   نتايج پژوهش نشان داد كه وضعيت پياده سازي و اجراي استراتژي اقيـانوس آبـي و      

هشت فاكتور آن، در شركت مورد بررسي در وضعيت مطلوبي قرار دارد كه با نتايج پژوهش بورك 

سـطح شـركت كـاربرد     حاكي از آن بود كه  اسـتراتژي اقيـانوس آبـي در    ، كه)2008(و همكارانش 

همچنين بـا نتـايج پـژوهش پـاروينن و همكـارانش      . موفقيت آميزي خواهد داشت، همخواني دارد

، كه رابطه مثبت بين استراتژي اقيانوس آبي و كاركرد شركت را تائيد كرده بودند نيز همسو )2011(

حاضر نشان داده شد كه ميانگين فاكتورهاي استراتژي اقيانوس آبـي   همچنين در پژوهش. مي باشد

، كـه  )2009(حسب مورد متفاوت مي باشد كه با نتايج پـژوهش پيتـا    با يكديگر يكسان نيست و بر

گيري از فاكتورهاي استراتژي اقيانوس آبي مي تـوان ارزش ويـژه بـراي مشـتريان      نشان داد با بهره

  . خواني دارد فراهم نمود هم
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كه در عرصه شكوفايي و توسعه صنعتي، شـركت هـا مزيـت رقـابتي را جسـتجو       با توجه به اين   

بي بـه جايگـاه ويـژه در    كرده و براي به دست آوردن سهم بازار تلاش مي كننـد و درصـدد دسـتيا   

  : عرصه تجارت هستند به مديران اجرائي پيشنهاد مي شود كه

هنگامي كه شركت اقيانوس آبي فعلي خود را توسعه مي دهد با آنكـه تقليـد از اسـتراتژي     .1

اقيانوس آبي دشوار است نخستين تقليدكنندگان وارد ميدان شده و تقريبا از كليه ايده هاي 

بنابراين شركت بايد توجه داشـته باشـد   . اين استراتژي در شركت نسخه برداري مي نمايند

محصولاتش هنوز يك جريان سودآور و مناسب به همراه دارد بـه سـوي   هنگامي كه ارائه 

خلق نوآوري ارزش ديگري نرود بلكه تمام سعي خود را در جهـت دسـتيابي بـه حـداكثر     

اقتصاد مقياس و تحت پوشش قرار دادن بـازار از طريـق بهبودهـاي عملكـردي و توسـعه      

 . علي خود اقدام نمايندجغرافيايي بر گسترده كردن و عميق ساختن اقيانوس آبي ف

ديشند كـه شـركت تـا جـايي كـه امكـان پـذير اسـت در         يران اجرائي بايد تدابيري را بينمد .2

يند تقليد از خود آفر مقلدين خود فاصله بگيرد و آن ها را در اقيانوس آبي فعلي شنا كرده، از

 ـ  دلسرد نمايد؛ در واقع تا زمان ممكن در برابر رقبا به تصرف و تسلط اقيانوس ه آبي فعلـي ب

 . پردازد

را كه كمتر مورد توجه قرار  مديران اجرائي شركت ها، فاكتورهايي از استراتژي اقيانوس آبي .3

دهند را غنا بخشند و مولفه هايي را كه در راس توجه هستند توسعه دهند تا شـركت را   مي

مـوده و  از فضاي رقابتي بيرون كشيده و يك بازار بدون رقابت براي صنعت مربـوط خلـق ن  

مشتري را با بالاترين رضايت و وفاداري جذب نمايند و بـه بيشـترين سـود ممكـن      حداكثر

 .دست يابند
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