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Objective: The blue ocean strategy, as a competitive source, can identify 

the potential of the companies and win them in the competition. Therefore, 

this study evaluates the relationship between using the blue ocean strategy 

and gaining competitive advantage.  

Methodology: The research is a descriptive study using a questionnaire 

survey. About 157 of managers, consultants and employees of an insurance 

company were selected using simple random sampling method and 

participated in this study. Data was analyzed using structure equation 

modeling and the path analysis to examine the research hypotheses using 

SPSS and PLS softwares. 

Findings: The results indicate that all research hypotheses were confirmed 

and the removal strategy of the blue ocean has first rank and the greatest 

impact on the competitive advantage of an insurance company, and the 

reducing strategy for the ocean blue has Fourth rank and the lowest impact 

on the competitive advantage of the an insurance company. 

Conclusions: Insurance Companies can Achieve Competitive Advantage 

using the blue ocean strategy. 
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رانیا یانتظام یها انجمن پژوهش ۀوستیو عضو پ نیام یدانشگاه علوم انتظام ،یمنابع انسان تیریگروه مد 9  
رانیواحد تهران غرب، تهران، ا یدانشگاه آزاد اسلام تیریگروه مد 5  
رانیتهران، ا ،یکیواحد الکترون یدانشگاه آزاد اسلام ،یدانشکده علوم انسان مه،یب شیگرا ،یبازرگان تیریگروه مد 3  

:دهیچک  عات مقالهلااط 

ها را  و آن ییها را شناسا شرکت ۀبالقو یها تیظرف تواند یم یدرحکم منبع رقابت یآب انوسیهدف: راهبرد اق

 انوسیراهبرد اق انیپژوهش، ارتباط م ینظر یکند. پژوهش حاضر، با توجه به مبان روزیرقابت پ ۀدر عرص

 . کند یم یرا بررس یرقابت تیو کسب مز یآب

حاصل مطالعات  قیتحق یها افتهی نیاست. همچن یشیمایـ پ یفیاز نوع توص قی: روش تحقیشناس روش

که از راه  ،یا مهیشرکت ب کیو مشاوران و کارکنان  رانینفر از مد 921 دگاهیو با توجه به د یا کتابخانه

 ساده انتخاب شدند، ارائه شده است.  یتصادف یریگ روش نمونه

اند و  شده لیوتحل هیتجز یمعادلات ساختار یساز و مدل یدییتأ یعامل لیبا استفاده از تحل ها : دادهها افتهی

 PLSو  SPSSافزار  کمک نرم ها به داده نیاستفاده شده است. همچن اتیفرض یبررس یبرا ریمس لیاز تحل

 اند.  شده لیوتحل هیتجز

اند و  شده دییتأ قیتحق یها هیفرض یکه تمام دهد ینشان م قیتحق نیآمده از ا دست به جی: نتایریگ جهینت

مورد مطالعه دارد  یا مهیشرکت ب یرقابت تیرا در مز ریتأث نیشتریاول و ب ۀرتب یآب انوسیراهبرد حذف از اق

 حوزه دارد. نیارا در  ریتأث نیچهارم و کمتر ۀرتب یآب انوسیو راهبرد کاهش از اق
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 مقدمه

ر کاو کسبی محیطهاگذارند و ثراشرکتها و ها نمازساد عملکردر  یشافزل احادرقابتی ی رهادیکرن و روشد جهانیوری، فناو نش سعۀ داتو
ی جدیدی هاوجوی راه  در جستها  شرکتری از ست که بسیاات اهمین تغییرعلت  بهشوند.  ناپذیرتر میبینی پیشتر و  هپیچیدتر و پویاروز  روزبه

های موفق،  های بنگاه (. با توجه به اینکه یکی از ویژگی5332 9و همکاران، ند )اورگانبیشترارزش ت خلق به سمرشان کاو یت کسباهدای بر

توان یکی از  مندی از این قدرت است، می های ناموفق، فقدان بهره حال ویژگی بارز بنگاه پذیری سازمانی است و درعین مندی از قدرت رقابت بهره

ها در بازارهای هدف دانست. چنانچه بتوان  پذیری آن ن رقابتهای تولیدی و خدماتی در بازارهای گوناگون را فقدا علل مهم ناکامی شرکت

توان راهکارهایی را  ها را شناسایی کرد، می پذیری این سازمان دهنده و مؤثر در رقابت پذیری سازمانی و عوامل تشکیل های فقدان رقابت ریشه

مزیت از مانی ها ز(. شرکت9313یشنهاد داد )نادری و طلایی، وکار کشور پ های فعال در فضای کسب   پذیری در شرکت برای افزایش قدرت رقابت

به را خدماتی آورند و بتوانند ست د بهاست، سختی قابل تقلید  بهد و فر که منحصربهرا، مشخصی ی قابلیتهاو که منابع شوند  مند می بهرهقابتی ر

 (.5338 5د )آمواکو گیامپا و آکووآ،آورهم اقبا فررنسبت نشان بهمشتریاای بری بیشترارزش که کنند ئه زار ارابا
با د را خوت مااقدو ابرنامهها ، هایتژاستراقیب باید ربیی به عرصههاو ورود جدید ی تقاضاهاو کسب قابت وج از صحنۀ رخرای ها برنمازسا

ای است که رقابت بین  شده ته(. اقیانوس سرخ همان محیط شناخ9319)امین، ین کنند وتد، قابتاز رگریز د یکررویعنی رویکرد اقیانوس آبی، 

ها باید مرزهای صنعت را از میان  گیرد؛ اما برای ارائۀ عملیات پایدار و درحال رشد، شرکت رقبا در آن شدید است و بازارهای موجود را دربر می

موجب کسب مزیت رقابتی برای (. اعمال راهبرد اقیانوس آبی 5391، 3ها و بازارهای جدیدی خلق کنند )لوتندر و همکاران  بردارند و ارزش

و کنند د باز خور کاوکسبی در جدیدی نند فضاهاابتوها  د سازمانبی موجب میشوس آقیانود اهبرای راجر(. ا5392 4شود )النسور، ها می شرکت
ی کهنه و بازنویسی اقیانوس آبی به معنای شکستن قواعد رقابتشوند. رج خابت خونین و قرمز قای رفضادست آورند و از  ی بهجدیدن مشتریا

زاده و  اند )علی اند و رقبا آن را تسخیر نکرده  شود که درحال حاضر ناشناخته مانده ها و بازاری گفته می این قواعد است و به تمامی فرصت

 (.9313، همکاران
های بیمۀ خصوصی شد،   ایش شرکتزدایی در صنعت بیمۀ کشور رخ داد و موجب پید در این میان، با تغییراتی که پس از آزادسازی و مقررات

دن بو نیکساعلت  رو، به کم مشتریان قدرت انتخاب بیشتری پیدا کردند و رقابت افزایش یافت و بازار خرید جایگزین بازار فروشنده شد. از این کم

زار کسب سهم باای برهای بیمه،     تشرکست. ار شده اشوها د ای این شرکتیابی برزارمر بادر صنعت بیمه، اقابت شدید حاکم ای و ر ت بیمهخدما

 تمرکز باشند.و کاهش هزینه ، مایزتی هادهبررامانند ، قابتیدهای رهبرو رایابی زارنوین بای هادر پی روشناگزیرند اره هموبقا، حفظ و 

ع هر متنوی نبههاجبر تمرکز و تفکر ی جا به، ین صنعتانظرگرفتن ماهیت خدماتی ون درصنعت بیمه بدان ست که مدیراحالی درین ا

نکه از آغافل کنند،  ر میقرمز صنعت گرفتاس قیانود را در اخوو ند دازمیپرنین خوبتی قاربه ودی معدی مؤلفهها، فقط برای صنعت خدماتی

که  فعالیتهاییو یژگیها د وبهبوخلق و به ن، مازتخصیص منابع ساوری و غیرضری فعالیتهاف حذو کاهش آوری و گرفتن نو پیشدربا ، باید

قع در واهند. دیش افزد را اخوزار سهم باکنند و در نتیجۀ آن، هم افری را مشترها، ارزش مدنظر  بر آنتمرکز و ست ن اقعی مشتریاواست اخو

ان غماربه را بقا و هی بیشتر ددسوو شد ها ر ای آنمسائلی که بر، نددازقابت بپراز رتر اباید به مسائلی فرر کشوبیمۀ صنعت ل در فعای شرکتها

گویی به این پرسش است که راهبرد اقیانوس آبی در کسب مزیت رقابتی  این پژوهش در پی پاسخست. ابی س آقیانوم امفهون ین هماورد و ابیا

 ای( چه تأثیری دارد؟ های بیمه )مورد مطالعه: یک شرکت بیمه شرکت
ها، بیشتر به  با توجه به مزیت رقابتی است؛ در باقی پژوهشاز دستاوردهای این پژوهش، بررسی راهبردهای اقیانوس آبی در صنعت بیمه 

ای ارائه شده است،  بار در این شرکت بیمه شده است و از آنجا که این پژوهش برای اولین  الگوهای نوآوری اقیانوس آبی یا توسعۀ الگو اشاره

تواند باعث شناخت بهتر مدیران از  چنین این امر میشود. هم های الگوی اقیانوس آبی در این شرکت می  منجر به شناسایی وضعیت شاخص

منظور خلق مزیت  شدن راهبرد اقیانوس آبی به وضعیت اجرایی راهبرد اقیانوس آبی در این شرکت و ارائۀ راهکارهای مناسب برای بهبود اجرایی

 رقابتی شود.

                                                
1
. Oregan et al. 

2
. Amoako-Gyampah & Acquaah 

3
. Lohtander 

4. Al Nsour 

 و همکاران فرجاد یرجب هیحاج
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 پژوهش مبانی نظری

 راهبرد اقیانوس آبی

ناقص است؛ زیرا  5در دانشگاه ایالتی میشیگان ارائه کرد و ادعا کرد که ایدۀ پورتر 9188در سال  9ر هیلفسووپررا نخست بی س آقیانوۀ ایدا

تمایز تر ارائه کند در واقع دربردارندۀ وجهی از راهبرد  تواند به معنای رهبری هزینه باشد و شرکتی که محصول خود را با قیمت پایین تمایز می

ر کا بهرا تمایز  وهزینه ی هبری رهااز راهبردباید ترکیبی ار، قابتی پایدهای رستیابی به مزیتای دکه شرکتها برن کرد خاطرنشااست. او 
توانند سود  ها از آن راه می  وکار معرفی کردند که شرکت (، نیز نوآوری ارزش را درحکم فرایند راهبردی کسب9111) 3گیرند. کیم و مابورن

 (.9388دست آورند )کیم و مابورن،  بیشتری در بازار جدیدی که رقیبی برای رقابت در آن نیست به

های مشتریانشان را برآورده کنند. بازارهای جهانی   کوشند خواسته اند همیشه می سرعت درحال رقابت اگون بههایی که در صنایع گون شرکت

های شدید در صنایع   رشد مشتریان ارائه کنند و باعث بروز رقابت به های متنوعی را برای تقاضای رو  کنند تا عرضه ها را هدایت می  این شرکت

های   ها دشوار است که عملکردشان را به موازات رقابت رشد دهند. به این علت لازم است استراتژی ، برای شرکتموجود شوند. در محیط رقابتی

های جدیدی را در رقابت یا حتی بازارهای جدید و مشتریان خلق کند. این نوع استراتژی توسعه یافته است و آن   جدیدی ظهور کند که ارزش

کوشند با خلق نوآوری ارزش برای مشتری، بر رقابت غلبه  کنند می یی که در محیط اقیانوس آبی کار میها راهبرد اقیانوس آبی است. شرکت

دهی فضای بازار جدید مربوط  (. راهبرد اقیانوس آبی به شکل5391قید و شرطی برپا سازند )لوتندر و همکاران،  کنند و از این راه بازار بی

آوری در ارزش کمک نوها، به  (. شرکت5395بت کوچک یا ناقص است )لیندیک و همکاران، شود که شرکت در آن پیشگام است و رقا می

ای براران و خریدای بردر ارزش با جهشی ف ین حذاتمرکز میکنند. آن بیمعناساختن و قابت ف رحذ، بر شکست حریفروی تمرکز ی جا به

هد که شرکتها دمیروی هنگامی آوری ارزش فقط ید. نوآمیست د بهزار بای فضادر قیب ربیو فضایی جدید دن نتیجه گشوو درشرکت 

 (.9313)آقازاده و همکاران، کنند همسو هزینه و قیمت وری،   هبا بهرآوری را نو

ارائه کند، نه اینکه با « اقیانوس آبی»دهد که سازمان باید تقاضای جدیدی را در فضای بازار بدون تردید یا  استراتژی اقیانوس آبی نشان می

است. اقیانوس آبی هنگامی ایجاد « نوآوری ارزش»های دیگر در صنایع موجود به رقابت بپردازد. سنگ بنای استراتژی اقیانوس آبی   شرکت

زمان به خریداران و شرکت ارائه کنند. نوآوری )در محصول، خدمات یا تحویل(   ها نوآوری ارزش خلق کنند و این ارزش را هم شود که شرکت می

زمان کاهش دهد یا حذف کند و ارزش فعلی یا آیندۀ بازار را کمتر ارزیابی کند  زش بازار را خلق کند و افزایش دهد؛ درحالی که همباید ار

( دومین جزء قواعد عملیاتی 5( توسعۀ محصولات و خدمات جدید؛ 9(. نوآوری ارزش دربرگیرندۀ سه جزء اساسی است: 5394 4)بورلتدیس،

های جدید به ورای   جای توسعۀ محصولات در فضای رقابتی، برای کشف موقعیت سازد به ها را قادر می  طلبد و شرکت صنعت را به چالش می

 (.5395 2های درآمدی جدید و منابع دیگر )پیتا و پیتا، ( ارائۀ تقاضای غیرمشتریان، جریان3مرزهای صنعت بنگرند؛ 

 

 تفاوت اقیانوس آبی با اقیانوس قرمز

فعالیت صنایع تعریف ودۀ ین عرصه محددهد. در ا شکل میرا قرمز س قیانواقع در واند ر دارحضودر آن صنایع کنونی و شرکتها فضایی که 

زار ند سهم بادارقابت میکنند سعی رین فضا با هم در اشرکتهایی که اند.  هشد نیز تعریفزی نین بااقوو قبا مشخص رست. ه اپذیرفته شدو 

هد اشد کمتر خوزار و رسهم با، قبا بیشتر باشدم رحاو ازدتر غقابت شلوی رقع بربایند. هرچه فضادر وایا را بگیرند گر یکدیت دماـخت و محصولا
قابتی ی رتژاستر(. ا5332د )کیم و مابورن، هد کراخونین خوس را قیانواین و اهد شد اخوری فتن بسیاربین از قابت موجب رین انهایت د و دربو

، نددازقابت بپراز رتر اشرکتها باید به مسائلی فرو کافی نیست ، اما ستزم اشرکت لاار پایدو برتر د عملکرای قرمز برس یانوقی اتژاسترن ایا هما

(. در 5331 2ن مفهوم اقیانوس آبی است )شهان و وادیاناتان،ین هماورد و ابیان مغااربه را بقا و هی بیشتر ددسوو شد ها ر ای آنمسائلی که بر

آلود کرده است. در مقابل در اقیانوس آبی هیچ رقیبی نیست و  ها، آب اقیانوس را قرمز و خون رقابت کشندۀ میان شرکتقرمز های  سقیانوا

                                                
1
. Hill 

2. Porter 
3. Kim & Mauborgne 
4. Bourletidis 
5  . Pitta & Pitta 
6. Sheehan & Vaidyanathan 
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شود.  های آبی، تقاضای بالقوۀ زیادی دیده می  پتانسیل زیادی برای رشد و سودآوری وجود دارد و برای خدمات و محصولات این اقیانوس

های آبی فراسوی حد و مرزهای صنایع   انین و حد و مرزهای صنعت را مشخص کند. اگرچه تعداد زیادی از اقیانوستواند قو اقیانوس آبی می

های    اند. در اقیانوس های قرمز و از راه توسعۀ حد و مرزهای صنایع فعلی سر برآورده  ها در داخل همین اقیانوس  اند، اما اغلب آن فعلی خلق شده

 (.5334زیرا قواعد بازی هنوز تنظیم و تدوین نشده است )کیم و کابورن،  معناست؛ آبی رقابت بی

روند. همچنین رقابت کافی و مناسب برای توسعۀ صنعت  شمار می عناصر مهمی برای بقای صنعت به در اقیانوس قرمز، هزینه و قیمت

ها با بهترین شیوه اداره   های تمایز بسیار زیادند؛ زیرا شرکت  ها یا مشتریان آسیب نخواهد زد. در اقیانوس قرمز هزینه  است و به شرکتسودمند 

توانند  ها می های بازار و ساختارهای صنعت مشخص نیست. آن  بر این دیدگاه است که محدوده شوند. نوآوری ارزش در اقیانوس قرمز مبتنی می

 ای از تفاوت بین دو نوع راهبرد اقیانوس آبی و قرمز بیان شده است: خلاصه 9(. در جدول 9112 9کمک فعالان صنعت نوسازی شوند )آرتور،به 

 
 تفاوت راهبرد اقیانوس آبی و قرمز :9جدول 

 راهبرد اقیانوس آبی راهبرد اقیانوس قرمز

 تشکیل بازارهای جدید رقابت در بازارهای موجود

 گشودن فضایی بدون رقیب برداشتن رقیب از میان

 ایجاد و تصاحب نیاز و تقاضای جدید گویی به نیاز و تقاضای کنونی بازار پاسخ

 ها )تلفیق(   افزایش سود و کاهش هزینه تعادل بین هزینه و فایده )تعدیل(

های هر دو   منظور استفاده از مزیت های شرکت به هماهنگی تمامی فعالیت های قیمت پایین یا تمایز های شرکت با یکی از استراتژی هماهنگی تمامی فعالیت

 های قیمت پایین و تمایز استراتژی

 98: 5332کیم و مابورن،  منبع:

 

ای جدید  که اقیانوس آبی ارزش و هزینه را به دیده کند؛ درحالی راهبرد اقیانوس قرمز بر مدل جایگزینی بین ارزش و هزینه تأکید می
ناچار، با افزایش هزینۀ مازاد منابع فیزیکی، مانند انبارداری و حمل و نقل، ارزش را بیشتر  نگرد. راهبرد اقیانوس قرمز شاید در وضعیتی به می

ها   ازمانکه راهبرد اقیانوس آبی درصدد است خطاهای انسانی را رفع کند. در ادبیات راهبرد اقیانوس قرمز، اعتقاد بر این است که س کند؛ درحالی

های بالاتر ارزش بیشتری برای مشتریان خلق کنند یا ارزش متوسطی با هزینۀ کمتر خلق کنند. برخلاف این باور، در   توانند با هزینه یا می

 (.9313زاده و همکاران،  اند )علی زمان به دنبال دو موضوع راهبرد ارزش و هزینۀ پایین ها هم  راهبرد اقیانوس آبی سازمان

 

 استراتژی و الگوی چهار اقدامی راهبرد اقیانوس آبیبوم 

ها بوم استراتژی و الگوی چهار اقدامی است.  ترین آن هایی ارائه شده که مهم های اقیانوس آبی ابزارها و چارچوب سازی استراتژی برای پیاده

( این تابلو با 9کشد:  ان سه مورد را به تصویر میزم تابلو یا بوم استراتژی چارچوبی تشخیصی و عملی برای ساختن اقیانوس آبی است که هم

( این ابزار نمودار استراتژیک 5دهد؛  ترسیمی واضح از عوامل مؤثر در رقابت بین بازیگران صنعت، نمودار استراتژیک یک صنعت را نشان می

عبارتی  ( این تابلو، نمودار استراتژیک یا به3دهد؛  اند نشان می گذاری کرده ها سرمایه رقبای جاری و بالقوه و همچنین عواملی را که بر روی آن

شده، آنچه را که  کشد؛ بنابراین تابلوی استراتژی با ترسیم وضعیت جاری بازی در فضای بازار شناخته منحنی ارزش شرکت را به تصویر می

 (.5332 5دهد )لوی، کنند نیز نشان می مشتریان از بازار رقابت جاری دریافت می

 شدۀ پایین، هنگام تعریف مجدد استراتژی، چهار پرسش کلیدی مطرح است: گی بین تمایز و بهای تمامبرای هماهن

 کند، باید حذف شود؟ کننده قلمداد می ها را تضمین  یک از عوامل، که صنعت آن کدام .1

 ؟یابدتر از استانداردهای صنعت کاهش  یک از عوامل باید به پایین کدام .2

 حدی بالاتر از استانداردهای صنعت افزایش یابد؟ بهیک از عوامل باید  کدام .3

 ها را عرضه نکرده است، باید خلق شود؟  گاه صنعت آن یک از عوامل، که هیچ کدام .4

                                                
1  . Arthur 
2. Leavy 
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نسبت رقبا را در پی خواهد داشت؛ چراکه فعالان  ای به پیگیری دو پرسش ابتدایی )یعنی حذف و کاهش( چگونگی کاهش ساختار هزینه

دادن و  کنند. اما پیگیری دو پرسش بعدی )افزایش گذاری در این عوامل رقابتی تلاش می ندرت برای رهایی یا کاهش سرمایه صنعت به

 (.5332)کیم و مابورن، رساند  رک مناسبی از چگونگی خلق تقاضای جدید و افزایش ارزش برای خریدار میکردن( شرکت را به د خلق

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 رابطۀ چارچوب چهار اقدام و نوآوری ارزش :9شکل 

 33: 9312نمازی و همکاران،  منبع:

 

ها سر آنبر مربوطه صنعت های طولانی در  مدتقیب ی رهانمازکه سااند نگیزاملی برمیاعوف حذدربارۀ به تفکر شرکت را لین پرسش او

اند یا حتی  کردهآفرینی ن که شاید مدتی طولانی است که ارزش حالید؛ درمیشوشناخته موفقیت ی مل کلیداعواغلب مل این عواند. ا کردهقابت ر

معمولاً را مل این عود. اکراری گذ یگر سرمایهدمل اعوان روی میتوفشان با حذاند و  نفعان سازمان شده شده به ذی منجر به کاهش ارزش ارائه

مرور  مره باشند، بهها دچار رقابت روز  اگر شرکتکنند. برداری میلگوها از آن ا شرکتسایر در آن، با موفقیت و میکند ده ستفاها ا یکی از شرکت

. در پرسش دوم نیز آنکه بازده مطلوب را داشته باشند شود، بی هایشان صرف این عوامل می زمان متوجه کاهش ارزش نخواهند شد و سرمایه
یان تبلیغاتی را ها ممکن است سبب شود که شرکت، به تقلید از سایر رقبا، فراتر از حد انتظار و توقعات مشتر  الگوبرداری از رقبا و خدمات آن

تواند با مدیریت صحیح هزینه و کاهش  بربودن، بازده مطلوب را در پی نداشته باشد. در اینجا شرکت می ارائه کند و این خدمات ضمن هزینه

هایی را  سرمایهکنند یا ارزش قابل ارائۀ کمی دارند،  سطح استاندارد عواملی که صرفۀ اقتصادی ندارند و ارزش مدنظر مشتریان را برآورده نمی

در پرسش سوم باید بررسی شود که از  آورند. دست می کنند و مشتریان راضی بیشتری به کنند و برای خلق عوامل دیگری هزینه می احیا می

رزش یک درخصوص ارزش قابل ارائه به مشتریان دقت نظر کمی دارد یا ا شود، کدام اکنون به مشتریان ارائه می مجموعه خدمات شرکت، که هم

توان  کارگیری راهبردهای مؤثر می که آن موارد برای مشتریان اهمیت زیادی دارد؛ بنابراین با به قابل ارائۀ آن در حد مطلوب نیست، درحالی

لزوم خدمات مذکور را به استانداردهای فراتر از بازار رساند و در جذب مشتریان جدید و وفاداری مشتریان قدیم موفق شد. پرسش چهارم بیانگر 

منظور جذب تقاضای جدید در صنعت مربوطه استفاده  شناسایی یا خلق عوامل جدید و منابع جدیدی از ارزش برای مشتریان است که از آن به

اده و ز ها براساس این عوامل جدید، برای افزایش سهم بازار اقدام کرد )علی گیری از راهبردهای بازاریابی یا تغییر آن توان با بهره شود و می می

 (.9313همکاران، 

 

 کسب مزیت رقابتی

ها  آوردن )بازگشت( سرمایه دست های سازمان، به وکار و محافظت از سرمایه مزیت رقابتی به معنی توانایی سازمان با هدف ماندگاری در کسب
(. مزیت رقابتی عبارت است از میزان فزونی جذابیت پیشنهادهای شرکت به نسبت رقبا از نظر 5333 9و تضمین شغلی در آینده است )آکیموا،
سازد خدمات بهتری )ارزش بهتر( ـ به نسبت رقبا ـ به  ها یا ابعاد هر شرکتی است که آن را قادر می مشتریان. مزیت رقابتی تمایز در ویژگی
های مشتری بالاتر باشد.  ها از هزینه که این ارزش نحوی ارائۀ شرکت برای مشتریان است؛ به ابل های ق مشتریان ارائه کند. مزیت رقابتی ارزش

کنند  که در آن زمان رقبای بالقوه و بالفعل این ارزش را عرضه نمی کند؛ درحالی مزیت رقابتی ارزشی است که سازمان به مشتریان خود ارائه می
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تر از  ی، مزیت رقابتی عامل یا ترکیبی از عواملی است که در محیطی رقابتی، سازمان را بسیار موفقعبارت (. به9384)مهری و خداداد حسینی، 
ها هم باید به  (. برای دستیابی به مزیت رقابتی، سازمان9119 9راحتی از آن تقلید کنند )بارنی، توانند به کند و رقبا نمی ها می سایر سازمان

(. در مسیر ارائۀ مزیت رقابتی دو نکتۀ 5333 5شان را مدنظر قرار دهند )اپلباوم، های داخلی وانمندیموقعیت خارجی خود توجه کنند و هم ت

که   شود؛ یعنی درصورتی پذیری سازمان منجر می داری است که به عملکرد عالی و رقابت ( این مسیر فرایند دنباله9مهم شایان توجه است: 
زیت رقابتی پایداری خلق کند که برای مشتریان ارزشمند باشد و همواره بر رقبا برتری داشته های خود، م سازمان بتواند به علت شایستگی

های  ( به علت افزایش پیچیدگی5؛9119پذیری را به ارمغان آورده است )بارنی،  باشد، در واقع عملکردی شایسته از خود برجای گذاشته و رقابت
های جدید جایگزین شود  بازد و باید با مزیت زودی رنگ می شود یا از نظر مشتریان به ید میراحتی تقل محیطی و شدت رقابت، مزیت رقابتی به

های رقابتی پایدار باشد. خلق و حفظ پایداری مزیت رقابتی مستلزم  (. بر این اساس، سازمان باید به فکر یافتن مزیت5339)سدری و لییز، 
ها،  ها، توانمندی کند. منابع شرکت، شامل انواع دارایی ن، برای مشتریان ارزش خلق میهای سازما هایی است که با تکیه بر قابلیت شایستگی

آفرین را توسعه دهد و اجرا  های ارزش کند که استراتژی ای کنترل می گونه ها را به ... است که شرکت آن فرایندهای سازمانی، اطلاعات، دانش و
 (.5333توان ملاحظه کرد )اپلباوم،  های سازمانی می سوس و توانمندیبندی محسوس، نامح کند. این منابع را در سه دسته

 داند: گرایی می مزیت رقابتی را شامل ابعادی همچون ایجاد تغییر و مشتری 3دنیل دنیسون

پذیر در پاسخ به نیازهای محیطی، توانایی درک محیط  های انطباق  گذاری سازمان در ارائۀ راه ای از اهمیت و ارزش درجه ایجاد تغییر:  (1

 بینی تغییرات است؛ وکار و واکنش سریع به محیط و پیش کسب

سب رضایت آنان، میزان درک گذاری سازمان بر ارتباط سازمان با مشتریان و ک ای از ارزش : درجهگرایی تمرکز بر مشتری و مشتری  (2
 (.5333بینی نیازهای آینده است )دنیسون،  ها و پیش  های مشتریان و واکنش دربرابر آن   خواسته
 گیرد: مزیت رقابتی را در مؤلفۀ تمرکز بیرونی و نوآوری در نظر می 4ساسمن

منزلۀ ویژگی کلیدی از  ی برای تمرکز خارجی بها کننده شدت درحال تغییر است و این دلیل قانع شرایط محیطی به تمرکز بیرونی:  (9
های آن محیط نیازمندند و باید   اند و به منابع و ظرفیت شدت به محیط خود وابسته های تطبیقی به  پذیر است. سازمان های انطباق  سازمان

 خود را با محیطشان منطبق کنند و درصورت امکان گاهی نیز محیطشان را با خود وفق دهند؛

ها به نوآوری و  های جدید و تنوع نظر و آزمایش این ایده  کننده، خلاقیت و ایده پذیر باید دائماً از راه فضای استقبال سازمان انطباق ری:نوآو  (5

 (.5334های موجود سازمانی دست یابد )ساسمن،   بهبود فرایندها و سیستم

 

 راهبرد اقیانوس آبی در صنعت بیمه

زار و کسب سهم باای برها   ؛ آنستده اکرار شوهای بیمه د  ای شرکتبررا یابی زارمر بابر آن، اقابت شدید حاکم رت بیمه و خدمادن بو ن یکسا
تمرکز و کاهش هزینه ، تمایزی هادهبررامانند د، هبرراقابتی ی رها ده از روشستفاو ایابی زارنوین بای هال روشنبادناگزیرند به اره هموبقا حفظ 

ی جدیدن مشتریاو کنند د باز خور کاوکسبی در جدیدی نند فضاهاابتوهای بیمه  د شرکتبی موجب میشوس آقیانود اهبرای راجراما باشند، ا
نند اتوهای بیمه می و سایر شرکتست یع اشاای  ت بیمهخدماداری در لگوبراینکه اشوند. با توجه به رج قابتی خای رفضاآورند و از ست د به
مشاهدۀ لی ن وجود دارد. ومشتریااز دست دادن نی انگر، کنندداری برهای بیمۀ موفق کپی ی شرکتهادهبررات و خدمات مااقداز اگی دسا به
کنند. شرکت بیمۀ خود را جایگزین نمیحتی را بهدی موقعیت عاگذاران در  که بیمههد د ن مینشاای  ت بیمهخدمان از کنندگار استفادهفتار

دن تأثیرکر با بیزمان  ام کنند و همقداجدید ن مشتریادن کرداری و وفادار زم دربارۀ نگهلادهای هبراای رجرابا انند تو میهای بیمه نیز   شرکت
ی مؤسسههاهای بیمه و  شرکتبین وز مراینکه ابا توجه به باشند. بی جدید س آقیانوابه یافتن  های بیمه، به دنبال دست  برداری سایر شرکتلگوا

گوی  تمایز از رقبای دیگر، بتواند پاسخکه ضمن ز دارد نیاهای نوینی  روشین عرصه به در اموفقیت و  شود ی دیده میقابت شدیدان ریرامالی 
 فضای فعلی رقابت باشد، طرح راهبرد اقیانوس آبی روشی نو برای حضور موفق در عرصۀ رقابت است.

ی هالسادر که ، خدماتی هنددئه میی اراجدیدت خدما، نیادد در موجووری فنای ها آورینوو ها  پیشرفتده از ستفاابا های بیمه     وز شرکتمرا
جدیدتر ی هاوریفناارائۀ با و شد ز غاه آغیرای و  ارهماهوی هاوریفنا، ینترنت، ایانه، راتلفنکشف خدماتی که با ممکن نبود، هم رش قبل تصو
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نوین یا حتی ی ها وریبه کمک فنان مشتریای هارزشزی اند با همسوسااتو ست که میو شرکتی اپیشرن، شرکت بیمۀ میایافت. در این مه ادا
زمان  همفتد که ا ق میتفاامانی آوری ارزش زنوآوری ارزش خلق کند. نو، ندا دهنکرده ستفاهای دیگر از آن ا  ، که تاکنون شرکتقدیمیوری فنا

اره هموی مشتری هاارزشهد. دیش افزرا ا نمشتریاارزش هم و بخشد د بهبوشرکت را هزینۀ ر مدیریتی هم ساختات تصمیمات شرکت و مااقدا
یان مشتری ها ارزشنی امیدت تحقیقازار و سی باریابی بهتر باید با برزارکمک به باای برشرکت توسعۀ و تحقیق ی حدهاو واست اتغییر ل حادر
نیز باشند ن مشتریان پنهاه و بالقوی اهزنیای جوو جستدر همیشه ی، مشترکردن نیازهای  آوردهبرریزی برای  برنامهضمن و هند ار دمدنظر قررا 
های اقتصادی جایگزین هم رقابت   های بیمه باید با سایر بنگاه  درنهایت باید به این نکته نیز توجه کرد که شرکتکنند. آوری ارزش خلق نوو 

وجو  ه سمتی باشد که مشتریان هنگام جستهای بیمه باید ب  ها هستند و فرایند بازاریابی شرکت  کنند. مشتریان همواره درحال بررسی جایگزین
های مشتریان را جذب   های گوناگونی برای خدمات بیمه وجود دارد که سرمایه  ها، بیمه را انتخاب کنند. امروز در ایران جایگزین میان جایگزین

بازار ارز، سکه و طلا و بازار مسکن. در میان این  ها، مؤسسات مالی و اعتباری، گذاری، بانک های سرمایه  کند؛ مانند بورس اوراق بهادار، شرکت می
ها   ها معمولاً در خانه  تر است؛ زیرا این سرمایه های افراد به بازار سکه و ارز و طلا برای اقتصاد کشور از همه خطرناک  ها، جذب سرمایه جایگزین

ز کشور خارج شوند. برای تبدیل این تهدیدها به فرصت و شوند و حتی ممکن است ا ماند و از چرخۀ اقتصادی کشور برای مدتی خارج می می
 ریزی و تدوین راهبردهای بازاریابی جدید پرداخت. ای، باید به برنامه یافته )ارز و سکه و طلا و ...( به سیستم بیمه های تغییرشکل  جذب سرمایه
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 فرضیۀ اصلی:

 تأثیر معناداری دارد. ای  راهبرد اقیانوس آبی در کسب مزیت رقابتی این شرکت بیمه

 های فرعی: فرضیه
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 پژوهش ةمروری بر پیشین

(، به بررسی و توسعۀ الگوهای نوآوری با رویکرد اقیانوس آبی در صنعت بیمه پرداخت و بیان کرد که درحال حاضر 9312احمدخانی )
رقابتی خونین های بااهمیت در صنعت بیمه، که صنعتی خدماتی است، به   های فعال در صنعت بیمۀ کشور بدون درنظرگرفتن مؤلفه  شرکت

رفتن قسمتی از سهم بازار کل صنعت بیمه نیست؛ بنابراین لازم  اند که نتیجۀ آن چیزی جز ازدست اند و اقیانوس قرمزی را خلق کرده پرداخته

با ارائۀ نوآوری های واقعی مشتریان تمرکز شود و   های غیرضروری، بیشتر بر خواسته  های نوآورانه و کاهش فعالیت  گرفتن راهبرد است با درپیش

ارزش، راه را برای ورود به اقیانوس آبی صنعت هموار کرد. در این تحقیق، که از نوع توصیفی ـ پیمایشی است، به کمک توزیع پرسشنامه در 

یان حقیقی ای مشابه در میان مشتر شده از تحقیقات گذشته ارزیابی شد و پس از آن، طی پرسشنامه های استخراج  میان خبرگان، اهمیت مؤلفه

ها، بوم استراتژی شرکت رسم و درنهایت الگوی چهار اقدامی آن  وتحلیل داده ، عملکرد آن شرکت بررسی شد. بعد از تجزیه«ما»شرکت بیمۀ 

 ترسیم شد.

ئولان ریزی استراتژیک با رویکرد اقیانوس آبی در بانک پارسیان پرداخت. جامعۀ آماری این پژوهش مس (، به طرح9312مولوی تبریزی )

های تحلیل عوامل داخلی، خارجی و   های مدنظر خود را برای ماتریس  ها خواسته شد ضرایب و رتبه شعب درجۀ یک بانک پارسیان بودند. از آن

کردن یا  ها دربارۀ میزان رعایت بررسی رقابت وارد و نوع تغییر لازم برای طراحی ماتریس چهار اقدام را مشخص کنند. همچنین از آن

های خود   نکردن شش مسیر تجدید ساختار مرزهای بازار پرسش شد. نتیجۀ تحقیق بیانگر آن بود که بانک پارسیان باید در راهبرد ترعای

ویژه در عوامل کلیدی، نظیر آمادگی فناورانه، لازم است  های آبی را خلق کند؛ به  تجدیدنظر کند تا بتواند بازارهای جدیدی را کسب و اقیانوس

 نسبت دیگر رقبا افزایش یابد. کار گیرند تا امتیازات بانک به های نوین در بانک به  منظور تقویت فناوری ایی بهه راهبرد
کارگیری راهبرد اقیانوس آبی و تأثیرات  های فنون جاری حسابداری مدیریت استراتژیک در به  (، به بررسی قابلیت9312نمازی و همکاران )

های حسابداری   ها حاکی از آن بود که برخی از شیوه  راتژیک و فنون آن در این نوع راهبرد پرداختند. یافتهاحتمالی حسابداری مدیریت است

رود؛  شمار می سازی و اجرای راهبرد اقیانوس آبی را دارند، از اجزای ضروری آن به مدیریت استراتژیک، علاوه بر اینکه قابلیت کاربرد برای پیاده

ریزی کایزن،  یابی کایزن، بودجه یابی هدف، هزینه وتحلیل زنجیرۀ ارزش، هزینه گذاری استراتژیک، تجزیه قیمت ازجمله تحلیل چرخۀ عمر،

بر اقیانوس آبی  ها برای کمک به مدیریت استراتژیک مبتنی  یابی و مدیریت برمبنای فعالیت و ارزیابی متوازن. با وجود این، اکثر این شیوه هزینه

سازی، تداوم و ارزیابی راهبرد اقیانوس  بودن در تدوین، پیاده به بیان دیگر، حسابداری مدیریت استراتژیک برای سودمند نیازمند تعدیلاتی است.

هایی دارد. توجه به صنایع جانشین و جایگزین، مطلوبیت برای خریدار )ازجمله غیرمشتریان(، عوامل انسانی، رفتاری و  آبی نیاز به پیشرفت

اند؛ بنابراین حسابداری مدیریت استراتژیک از نوع رنگ  های لازم برای حسابداری مدیریت استراتژیک در این حوزه  شرفتترین پی نامشهود مهم

 توان سودمندی این سیستم اطلاعاتی را حفظ کرد. پذیرد، اما با تعدیل فنون آن کماکان می تأثیر می استراتژی شرکت 

های  های خاص و بااهمیت صنعت های فعال در صنعت بیمۀ کشور بدون توجه به مؤلفه  ه شرکتاند ک (، بیان کرده9382آقازاده و همکاران )

های نوآوری و   گرفتن استراتژی اند. لازم است با درپیش اند و اقیانوس قرمزی را در صنعت بیمه خلق کرده  خدماتی، به رقابتی خونین پرداخته

وکار، تمرکز کرده، با خلق نوآوری ارزش، راه  ۀ واقعی مشتری، درحکم هستۀ اصلی کسبهای غیرضروری، بر روی خواست  کاهش و حذف فعالیت

های فعال در صنعت بیمۀ کشور در ابعاد رفاه و آسایش،   رو، عملکرد برخی از شرکت را برای ورود به اقیانوس آبی صنعت هموار کنند. از این

اندـ  شده  ، برند، شواهد فیزیکی، قیمت و خلاقیت ـ که در روند پژوهش شناساییخدمات اینترنتی، کیفیت برخورد و ارتباطات، کیفیت خدمات

اند، به بررسی راهبردهای نوآوری در صنعت  بررسی شد. سپس به کمک بوم استراتژی و الگوی چهار اقدامی، که از ابزارهای راهبرد اقیانوس آبی

ترنتی، شواهد فیزیکی و خلاقیت در سطح نامناسب عملکردی قرار دارند و بیمۀ کشور پرداخته شد. نتایج نشان داد که ابعاد خدمات این

جز بعُد شواهد فیزیکی، عملکردی مشابه دارند. در ادامه نیز راه دستیابی به اقیانوس  های فعال در صنعت بیمۀ کشور در تمامی ابعاد، به  شرکت

 جاد، افزایش، کاهش و حذف نمایش داده شد.آبی صنعت بیمۀ کشور در قالب الگوی چهار اقدامی و چهار اقدام ای

(، به توسعۀ الگوی راهبرد اقیانوس آبی در صنعت بانکداری پرداختند و با هدف توسعۀ الگوی راهبرد اقیانوس آبی 9313زاده و همکاران ) علی

حلیل عاملی تأییدی و معادلات ساختاری نشان روش ت ها به    وتحلیل داده شیوۀ کمّی و رویکرد قیاسی روی آوردند. تجزیه در صنعت بانکداری به 

های فراگیر، تأخیر   ( حذف )بازاریابی پردامنه با رسانه9ها باید راهبرد اقیانوس آبی را در چهار اقدام اجرا کنند:  داد که هریک از بانک

( افزایش 3های نظارت(؛   های ناکارآمد و هزینه  فعالیتهای کارکنان،   ( کاهش )هزینه5کارگیری واژگان تخصصی در تبلیغ(؛  رسانی و به خدمت

 بندی مشتریان و تنوع در خدمات(. ( خلق )خدمات نوین بانکی، طبقه4ها، وجهه و اعتبار(؛  )سهولت در کار، امنیت در رویه

 و همکاران فرجاد یرجب هیحاج
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( در یک شرکت بیمه پرداخت و بیان کرد که یکی BOSسازی استراتژی اقیانوس آبی ) (، به بررسی موانع استقرار و پیاده9319بزرگی ) جان

آبی است که با   تـرین تحولات در حوزۀ مدیریت استراتژیک، که منجر به پیدایش انقلابی در حوزۀ راهبردی شده است، راهبرد اقیانوس از مهم

ای از ابزارها و رویکردهای خاص برای تحقق آن کرده است.  تفکر راهبردی همراه با نوآوری در حوزۀ راهبردی اقدام به ارائۀ مجموعهرویکرد 

به بررسی موانع  ای پررقابت است؛ بر همین اساس، این پژوهش براساس مدل استراتژی اقیانوس آبی امروزه دنیای نوین تجارت بیمه مجموعه

های اصلی این پژوهش، وجود ارتباط بین عوامل سیاسـی، شناختـی،   در شرکت بیمۀ کارآفرین پرداخت. فرضیه  BOS سازی دهاستقرار و پیا

آبی در بیمۀ کارآفرین بررسی کرده است. جامعۀ آماری این پژوهش را کلیۀ کارکنان بیمۀ  نشدن راهبرد اقیانوس منابع و انگیزشی را با اجرا 

کرد که تمامی عوامل یادشده،  های این تحقیق، این نتیجه را تأیید  های مرتبط با فرضیه ها و تحلیل  اند. آزمون ل دادهمرکزی کارآفرین تشکی

و طبق آزمون رگرسیون خطی چندمتغیره، ترتیب اهمیت و تأثیرگذاری عوامل است در شرکت بیمۀ کارآفرین بوده   BOSسازی موانع پیاده

 .تیب سیاسی، شناختی، انگیزشی و درنهایت منابع استتر اصلی براساس ضرایب بتا به

جویی در منابع طبیعی و  محیطی، صرفه (، با بررسی استراتژی اقیانوس آبی موردی بیان کردند که تأثیرات زیست5391لوتندر و همکاران )

اند،  ندهای تولیدی، که حافظ و دوستار محیط زیستروند. صنایع باید بر فرای شمار می رفتار اکولوژیکی عوامل مهمی برای صنایع تولیدی اروپا به

کند. این  متمرکز باشند. شرکت موردی این مطالعه، طیف وسیعی از تجهیزات پردازش چوب را، که به نیازهای مشتریان متصل است، عرضه می
های علمی و صنعتی در موارد   از دیدگاه کند. استفاده از راهبرد اقیانوس آبی هایی برای خدمات چرخۀ حیات فراهم می حل شرکت همچنین راه

 منزلۀ بخشی از ارزیابی تولید مستقل محلی ـ رویکرد خوبی است. کار حقیقی و مدیریت ـ به و کسب

های تجاری در عربستان سعودی   تأثیر آماری اعمال راهبرد اقیانوس آبی در افزایش مزیت رقابتی بانک (، به بررسی تعیین 5392النسور )

تأثیر  تأثیر آماری مثبت دارد. همچنین  های تجاری عربستان   نتایج نشان داد که اعمال راهبرد اقیانوس آبی در مزیت رقابتی بانک پرداخت.

دهد که  های تجاری ثابت شد. این مطالعه نشان می  آماری اجزای راهبرد اقیانوس آبی )حذف، کاهش، ایجاد و افزایش( در مزیت رقابتی بانک

 های تجاری در عربستان سعودی به علت اجرای راهبرد اقیانوس آبی است.     ی بانکمزیت رقابت

های اقتصادی اغلب   ها و جوامع است. سیاست  ها، دولت هدف کلیدی تمامی شرکت (، بیان کردند که رشد بیشتر5395) 9لیندیک و همکاران

های خاص، که در صنایع ویژه و متمرکز فعالیت تجاری دارند،   ی با اندازهها و رقبای  برای رسیدن به این هدف با تحت نظر قرار دادن شرکت

رسد برای رشد اقتصادی، چندان مؤثر نیست.  های درخور توجهی دارد و به نظر می  گذاری، کاستی کنند. البته این رویکرد سیاست تلاش می

شود. این  دی دادند که مستقیماً از دیدگاه کارآفرینی حاصل میگذاری اقتصا ها در این تحقیق پیشنهاد رویکردی جدید درقبال سیاست  آن

کند، راهبرد اقیانوس آبی است و شرایط ممکن برای رشد در سطحی بالا را  آمیز را بررسی می وکار موفقیت رویکرد، که چارچوب استراتژی کسب

وکار شکاف  ستیابی به رشد بیشتر و سطح خرد رشد کسبمنظور د های اقتصادی به  کند. نتایج نشان داد که بین سطح کلان سیاست کشف می

های تجاری به سمت   های بزرگ، صنایع و فعالیت  مورد شرکت های اقتصادی در  ها نشان داد که باید تمرکز سیاست  شود. یافته زیادی دیده می
 ل بازارهای بدون رقابت را تغییر داد.های متفاوت، نوآوری ارزش و تشکی  های با اندازه  همکاری درون صنعت، همکاری بین شرکت

ن نشاده است و جدید بول محصوسعۀ تودر ی ـبس آقیانوم راهبرد امفهوده از ستفال انبادبه ک صنعت پوشا(، بیان کرد که در 5331) 5پیتا

و عرضه کنند ن مشتریا جدید بهری با ساختاد را خوت خدمات و بی محصولاس آقیانوی اتژاسترده از استفاا نند بااکه شرکتها میتوداد 

ی و طبقهبند، سترسیدسهولت و گی دسوت، آتزئینا، قیمتمانند ملی اعوتحقیق، ین دوری جویند. در انعت ـصد در قابت موجواز رگونه  ینا

د وـحد موجاز به پایینتر ه کرشدارد ذموها،  آنثر ، عواملی که بر استشده اسی ربرک صنعت پوشای تژاسترم ابوه، در ئهشدارایگر ت دخدما

 های فروش اینترنتی پدید آمدند.  های اجتماعی و شبکه  شبکهمانند ملی اعوفتند و کاهش یا

لی در حوزۀ بیمه، قالب مددربارۀ راهبرد اقیانوس آبی و ارتباط آن با کسب مزیت رقابتی، در که د شو مشخص میت تحقیقاور پیشینۀ با مر

 دازد.پر مید، شو تلقی میر کشوای که صنعت مهمی بر، صنعت بیمهاین موضوع در حوزۀ سی ربه برین مطالعه است. ه انشدای ارائه هیچ مطالعه
 

 شناختی چارچوب روش

تحقیق حاضر به لحاظ هدف کاربردی و به لحاظ روش از نوع توصیفی ـ پیمایشی است. جامعۀ آماری تحقیق را کلیۀ پرسنل )مدیران و 
دهند. اعضای نمونه نیز با توجه به تعداد کل  ای در شهر تهران تشکیل می مشاوران و کارکنان سطوح مختلف( ستاد مرکزی یک شرکت بیمه

                                                
1
. Lindič et al. 

2. Pitta 
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نفر در نظر گرفته شد. به علت آنکه  921ب با آن، براساس فرمول تعیین حجم نمونۀ کوکران با جامعۀ محدود به تعداد اعضای جامعه و متناس
گیری تصادفی ساده انتخاب شدند و پرسشنامۀ تحقیق بین آنان توزیع  شدن داشته باشند، به روش نمونه کلیۀ کارکنان شانس برابر برای انتخاب

ای است. در  های ساختارمند و بسته با مقیاس لیکرت پنج گزینه ه برای سنجش متغیرهای تحقیق، شامل پرسششد شد. پرسشنامۀ استفاده
(، با چهار مؤلفۀ حذف، کاهش، ایجاد و افزایش 5332مطالعۀ حاضر، راهبرد اقیانوس آبی براساس پرسشنامۀ برگرفته از تحقیق کیم و مابورن )

(، 5333سنجش مزیت رقابتی شامل دوازده پرسش از پرسشنامۀ برگرفته از تحقیق دنیسون )هریک شامل چهار پرسش بررسی شد. برای 
های راهبرد اقیانوس آبی )کاهش، افزایش، حذف و ایجاد(  های مؤلفه  (، استفاده شد. گویه5338) 5( و استریکمن و همکاران5334) 9سوسمن

 5سنجش داشته باشد. در جدول  سازی شده است تا در جامعه قابلیت  وهش بومیای موردپژ برگرفته از پرسشنامۀ کیم و مابورن در شرکت بیمه
 آن نشان داده شده است.  نتایج بار عاملی

 

 روایی و پایایی پرسشنامه

ای موردپژوهش توزیع شد و نظرهای اصلاحی  نفر از مدیران شرکت بیمه 92بین برای بررسی روایی صوری و محتوایی ابزار سنجش، نخست پرسشنامه 
افزار پی ال اس بررسی شد. نتایج تحلیل  ها در آن لحاظ شد. همچنین روایی سازۀ پرسشنامه نیز از راه تحلیل عاملی تأییدی با استفاده از نرم و تکمیلی آن

 است(. 12/9ها نیز بیشتر از   آن است و آمارۀ تی 3/3آمده بالای  دست د )تمامی بارهای عاملی بهعاملی تأییدی، روایی سازۀ پرسشنامه را تأیید کر
 

 نتایج بارهای عاملی :5جدول 
 بارعاملی گویه متغیر

راهبرد حذف 
 اقیانوس آبی

 23/3 تأخیر در ارائۀ خدمات

 13/3 گذاران  برخورد نامناسب با مشتریان و بیمه

 14/3 گذاران و مشتریان بیمهنارضایتی 

 25/3 های زائد و ارائۀ خدمات غیرکاغذی کاغذبازی

راهبرد کاهش 
 اقیانوس آبی

 12/3 ها نامه مدت زمان صدور بیمه

 14/3 نامه نرخ بیمه

 29/3 های ثابت و هزینۀ نیروی کار   هزینه

 12/3 های ناکارآمد   فعالیت

راهبرد ایجاد 
 اقیانوس آبی

 88/3 توجه به نظر مشتری با ایجاد بستر اینترنتی و رسانۀ اجتماعی افزایش

 88/3 گذاران با ارائۀ مشاوره و خدمت اینترنتی بهبود رسیدگی به شکایات بیمه

 81/3 تأثیر طراحی محیطی در علائق مشتری 

 25/3 گذاران پذیری براساس ویژگی بیمه رقابت

راهبرد افزایش 
 اقیانوس آبی

 11/3 های مشتریان  تخفیف شناوری در دروندادهتأثیر  

 18/3 بینی نیاز آتی مشتریان با ارائۀ مشاوره و خدمات پس از فروش پیش

 43/3 پذیری گویی در افزایش رقابت تأثیر سرعت پاسخ 

 22/3 پذیری ای در رقابت تأثیر افزایش دقت در عملیات بیمه 

 
 مزیت رقابتی

 12/3 تغییر در شرکتگویی محیطی و  پاسخ

 14/3 واکنش در قبال رقبا و دیگر تغییرات در محیط

 25/3 های جدید و بهبودیافته برای انجام کارها    وهشی

 21/3 درنظرگرفتن پیشنهادها و نظرهای مشتریان

 25/3 های مشتریان  درنظرگرفتن درونداده

 44/3 درنظرگرفتن علائق مشتریان

 21/3 فکری آنان منظور همکاری کارکنان با یکدیگر و هم جدید به های   بیان چالش

 24/3 ها و تفکرات  دراختیارگذاشتن زمان و منابع مالی کافی در اختیار کارکنان برای آزمایش ایده

 23/3 های جدید   دریافت پاداش در هر دو حالت شکست یا موفقیت ایده

 21/3 حساسیت به محیط خارجی

 29/3 تغییراتاستقبال 

 21/3 فکرکردن دربارۀ مسائل آینده

 های تحقیق منبع: یافته

                                                
1
. Sussman 

2. Strichman et al.  

 یامهیب شرکت کی یرقابت تیدر کسب مز یآب انوسیراهبرد اق ریتأث
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همچنین پایایی پرسشنامه با استفاده از شاخص پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ بررسی شد و مشخص شد لازمۀ تأیید پایایی بالاتربودن این 

دهندۀ پایابودن  است و این موضوع نشان 1/3مشخص است، تمامی این ضرایب بالاتر از  3طور که در جدول  هماناست.  1/3ها از مقدار  شاخص

 .گیری است ابزار اندازه

 
 نتایج پایایی پرسشنامه :3جدول 

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیر

 18/3 29/3 راهبرد حذف اقیانوس آبی

 85/3 13/3 راهبرد کاهش اقیانوس آبی

 13/3 84/3 راهبرد ایجاد اقیانوس آبی

 11/3 23/3 راهبرد افزایش اقیانوس آبی

 81/3 82/3 مزیت رقابتی

 های تحقیق یافته منبع:

 

 تحلیل تجربی

های آماری به توصیف و تلخیص  شده، نخست در سطح توصیفی با استفاده از شاخص آوری های جمع وتحلیل داده در این تحقیق، برای تجزیه

های تحقیق از مدل معادلات ساختاری  ها و روابط بین متغیر ها پرداخته شد و سپس در سطح استنباطی برای بررسی صحت فرضیه داده

علت حجم کم نمونۀ آماری و  و در قسمت آمار استنباطی به SPSSافزار  ها در قسمت آمار توصیفی نرم  وتحلیل داده زیهاستفاده شد. ابزار تج

 است. PLSافزار  انجام معادلات ساختاری، نرم

 

 بررسی توصیفی

بنابراین اکثریت نمونۀ درصد مردند؛  29شده زن و  درصد نمونۀ بررسی 31شناختی، مشخص شد که  های جمعیت با توجه به یافته

سال با سطح تحصیلات کارشناسی  43تا  32شده نیز در محدودۀ سنی بین  دهند. بیشتر نمونۀ آماری بررسی شده را مردان تشکیل می بررسی

 ارشدند.

ارد که نتایج آزمون برای بررسی توصیفی متغیرهای تحقیق، از معیارهای مرکزی و پراکندگی استفاده شد. توصیف متغیرها از آن رو اهمیت د

های  تایی برای پرسش شود. با توجه به انتخاب طیف لیکرت پنج های این متغیرها استخراج می ها و شاخص های تحقیق براساس داده فرضیه

ب دارد و شده در آن حوزه وضعیتی نامطلو دهد که جامعۀ مطالعه برای متغیرها نشان می 3آمدۀ کمتر از  دست به  پرسشنامه، مقدار میانگین

 .درخصوص متغیرهای معکوس برعکس است

 
 های توصیفی متغیرهای تحقیق شاخص :4جدول 

 کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین ابعاد متغیر

 راهبرد اقیانوس آبی

 -24/3 -92/3 19/3 39/3 راهبرد حذف اقیانوس آبی

 29/3 -23/3 28/3 18/3 راهبرد کاهش اقیانوس آبی

 -93/3 -95/3 12/3 45/3 اقیانوس آبیراهبرد ایجاد 

 -84/3 -35/3 13/3 53/3 راهبرد افزایش اقیانوس آبی

 54/3 -31/3 21/3 42/3 مزیت رقابتی

 های تحقیق منبع: یافته

 و همکاران فرجاد یرجب هیحاج
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میزان مطلوبیت تمامی متغیرهای تحقیق از دید افراد نمونۀ آماری در حد متوسط است. چولگی معیاری از دهد  توصیف متغیرها نشان می

تر باشد، بیانگر انحراف و  تقارن تابع توزیع است. کشیدگی معیاری از ارتفاع تابع توزیع است. هرچه قدرمطلق ضرایب چولگی و کشیدگی بزرگ

( قرار گیرند، بیانگر عدم انحراف توزیع و منحنی متغیر در -9و  9مال است؛ اگر این ضرایب در بازه )تفاوت نمونه از نظر قرینگی با توزیع نر

ای در دامنۀ توزیع وجود ندارد و قدر مطلق ضرایب  های دورافتاده دهد که مشاهده آمده نشان می دست مقایسه با توزیع نرمال است. نتایج به

بودن  نسبت توزیع نرمال ندارند. برای بررسی نرمال ای به یافته محدودۀ مدنظر است؛ بنابراین توزیع انحرافچولگی و کشیدگی برای متغیرها در 

داری تمامی  بر آزمون چولگی و کشیدگی، از آزمون کلموگروف اسمیرنوف نیز استفاده شد و نتایج نشان داد که مقدار سطح معنی متغیرها، علاوه

بودن  توان نرمال شود و می بودن( دربارۀ این متغیرها تأیید می شتر است. بر این اساس، فرض صفر )فرض نرمالبی 32/3متغیرها از مقدار خطای 

 ها را پذیرفت. آن

 

 گیری های اندازه اعتبارسنجی مدل

دهد. در این  میرا در حالت تخمین و معناداری ضرایب استاندارد نشان تحلیل عاملی تأییدی و معادلات ساختاری   مدل زیر نمودارهای

نام دارند و روابط بین متغیرهای پنهان و متغیرهای « گیری معادلات اندازه»اول   شوند. دستۀ نمودارها اعداد یا ضرایب به دو دسته تقسیم می

و برای آزمون اند  نام دارند که روابط بین متغیرهای پنهان و پنهان« معادلات ساختاری»دوم   های پرسشنامه( هستند. دستۀ آشکار )پرسش

 شود. گفته می 9شوند. به این ضرایب ضرایب مسیر فرضیات استفاده می

 

 
 مدل اصلی تحقیق در حالت تخمین ضرایب استاندارد :3شکل 

 های تحقیق یافته منبع:

 

 

 
 

 

 

 
 

 

                                                
1. Path Coefficient 
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 مدل اصلی تحقیق در حالت معناداری ضرایب استاندارد :4شکل 

 های تحقیق یافته منبع:

 

 دهد: های روایی و نیکویی برازش را برای متغیرها و مدل تحقیق نشان می ( شاخص2)جدول 

 
 گرا و شاخص نیکویی برازش روایی هم :2جدول 

 AVE R2 ابعاد متغیر

AVE 2R GOF 

 راهبرد اقیانوس آبی

 - 41/3 راهبرد حذف اقیانوس آبی

192/3 131/3 22/3 

 - 23/3 راهبرد کاهش اقیانوس آبی

 - 21/3 راهبرد ایجاد اقیانوس آبی

 - 42/3 راهبرد افزایش اقیانوس آبی

 81/3 49/3 مزیت رقابتی

 های تحقیق یافته منبع:

 

شده، میانگین واریانس  های مطالعه دهد که تمامی سازه گرا( در جدول نشان می )روایی هم 9شده شاخص میانگین واریانس استخراج

ای است که تمامی  گونه ها به کند و ترکیب آن گیری می دارند و بیانگر این است که هر نشانگر فقط سازۀ خود را اندازه 4/3شدۀ بالاتر از  استخراج

مدل نیز در این جدول بیان شده است. این شاخص سازش بین کیفیت  5. شاخص نیکویی برازششوند خوبی از یکدیگر تفکیک می ها به سازه

 :دهد و برابر است با شده را نشان می گیری مدل ساختاری و مدل اندازه

 2GOF AVE R   
 

دهد. مقدار شاخص برازش برابر  برازش مدل را نشان می 4/3است. بالابودن مقدار شاخص از  R2و  AVEمیانگین  2Rو  AVEکه در آن 

 دهندۀ برازش مناسب مدل است. تر است و نشان بزرگ 4/3شده است و از مقدار  22/3

                                                
1
. AVE 

2. GOF 
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شود. جدول  بستگی ارزیابی می این نوع رابطه از راه تحلیل همدار و ماهیت  ای است میان دو متغیر در یک مدل، اما غیرجهت بستگی رابطه هم

دهد. روی قطر اصلی این ماتریس عدد یک واقع  دو نشان می میان متغیرهای پنهان را دوبه  بستگی پیرسون برای بررسی رابطه زیر ضرایب هم

معنادارند )مقدار سطح  درصد 11ر سطح اطمینان بستگی کامل دارد. تمامی ضرایب د شده است؛ به این منظور که هر متغیر با خودش هم

دهندۀ رابطۀ منفی و معکوس بین دو  دهندۀ رابطۀ مثبت و مستقیم و ضریب منفی نشان درصد است(. ضریب مثبت نشان 9معناداری کمتر از 

 تر است. تر باشد، شدت رابطه بین دو متغیر بیشتر و قوی بستگی بزرگ متغیر است. هرچه مقدار ضریب هم

 
 بستگی پیرسون و روایی واگرا ضرایب هم :2جدول 

 (5) (4) (3) (2) (1) پنهانمتغیرهای 

     9 . راهبرد حذف اقیانوس آبی 1

 9 23/3 . راهبرد کاهش اقیانوس آبی 2

 
  

   9 21/3 41/3 . راهبرد ایجاد اقیانوس آبی 3

  9 41/3 44/3 23/3 . راهبرد افزایش اقیانوس آبی 4

 9 14/3 12/3 28/3 89/3 . مزیت رقابتی 5

 های تحقیق یافته منبع:

 

ها معنادار   بستگی دهد که بین متغیرهای تحقیق رابطۀ مثبتی وجود دارد )تمامی ضرایب هم بستگی پیرسون نشان می نتایج ضرایب هم

اقیانوس آبی کمترین ارتباط را با مزیت ( و راهبرد کاهش 89/3است(؛ یعنی راهبرد حذف اقیانوس آبی بیشترین ارتباط را با مزیت رقابتی )
 ( دارد.28/3رقابتی )

 

 اعتبارسنجی مدل ساختاری

 رسد. )درونی( تحقیق میگیری نوبت به بررسی مدل ساختاری  های اندازه پس از اعتبارسنجی مدل

 
 های تحقیق نتایج معادلات ساختاری برای بررسی فرضیه :1جدول 

 رتبه رابطه جهت وضعیت فرضیه B T های تحقیق فرضیه

 مثبت تأیید 39/993 19/3 راهبرد اقیانوس آبی          کسب مزیت رقابتی

 9 مثبت تأیید 93/94 43/3 کسب مزیت رقابتی راهبرد حذف از اقیانوس آبی       

 5 مثبت تأیید 22/3 93/3 راهبرد کاهش از اقیانوس آبی            کسب مزیت رقابتی

 5 مثبت تأیید 92/95 31/3 از اقیانوس آبی          کسب مزیت رقابتی. راهبرد ایجاد 3

 3 مثبت تأیید 23/1 54/3 . راهبرد افزایش از اقیانوس آبی          کسب مزیت رقابتی4

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 
 های تحقیق یافته منبع:

 

( در ناحیۀ رد فرضیۀ صفر و خارج بازۀ 39/993آمارۀ تی فرضیۀ اصلی )آمده از ضرایب معادلات ساختاری، مقدار  دست براساس نتایج به

 19توان گفت راهبرد اقیانوس آبی به میزان  بودن ضریب مسیر می شود و با توجه به مثبت ( قرار دارد و فرضیۀ محقق تأیید می-12/9و  12/9)

( در ناحیۀ رد فرضیۀ صفر 93/94تأثیر مثبت و معنادار دارد. آمارۀ تی فرضیۀ فرعی اول ) ای موردمطالعه  زیت رقابتی شرکت بیمهدرصد در م

درصد در  43توان گفت راهبرد حذف از اقیانوس آبی به میزان  بودن ضریب مسیر می شود و با توجه به مثبت قرار دارد و فرضیۀ محقق تأیید می

( در ناحیۀ رد فرضیۀ صفر قرار دارد و 22/3تأثیر مثبت و معنادار دارد. آمارۀ تی فرضیۀ فرعی دوم ) ای موردمطالعه  شرکت بیمهمزیت رقابتی 

درصد بر مزیت  93توان گفت راهبرد کاهش از اقیانوس آبی به میزان  بودن ضریب مسیر می شود و با توجه به مثبت فرضیۀ محقق تأیید می

( در ناحیۀ رد فرضیۀ صفر قرار دارد و فرضیۀ 92/95تأثیر مثبت و معنادار دارد. آمارۀ تی فرضیۀ فرعی سوم ) ی موردمطالعه ا رقابتی شرکت بیمه

 و همکاران فرجاد یرجب هیحاج
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درصد در مزیت رقابتی  31توان گفت راهبرد ایجاد از اقیانوس آبی به میزان  بودن ضریب مسیر می شود و با توجه به مثبت محقق تأیید می

( در ناحیۀ رد فرضیۀ صفر قرار دارد و فرضیۀ محقق 23/1تأثیر مثبت و معنادار دارد. آمارۀ تی فرضیۀ فرعی چهارم ) لعه ای موردمطا شرکت بیمه

 توان گفت راهبرد افزایش از اقیانوس آبی به میزان بودن ضریب مسیر می شود و با توجه به مثبت تأیید می

ثیر مثبت و معنادار دارد. براساس ضرایب بتا، راهبرد حذف از اقیانوس آبی رتبۀ اول و تأ ای موردمطالعه  درصد در مزیت رقابتی شرکت بیمه 54

ای مورد مطالعه دارد و راهبرد کاهش از اقیانوس آبی رتبۀ چهارم و کمترین تأثیر  ( را در مزیت رقابتی شرکت بیمه43/3بیشترین تأثیر )

دۀ این است که متغیرهای مستقل تا چه میزان از تغییرات متغیر وابسته را توضیح دهن ( را در این زمینه دارد. ضریب تعیین نیز نشان93/3)

ای  درصد از تغییرات مزیت رقابتی شرکت بیمه 82های حذف، کاهش، ایجاد و افزایش از اقیانوس آبی   دهد و در این تحقیق مؤلفه می

 کنند. موردمطالعه را تعیین می

 

 بندی و پیشنهادها جمع

بودن ضرایب  درصد اطمینان تأیید شد و با توجه به مثبت 11های تحقیق با  طور که نتایج معادلات ساختاری نشان داد، تمامی فرضیه همان

شود و  ی دیده میقابت شدیدان ریرهای بیمه در ا  اینکه امروزه بین شرکته با توجه بتأثیر متغیرها بر روی هم مثبت است.  مسیر، جهت 

، محقق برآن شد قابت باشدرفعلی ی فضاگوی  سخند پاابتوی دیگر، قبااز رکه ضمن تمایز ز دارد نیاهای نوینی  روشین عرصه به در اموفقیت 

های جدید را   تواند ارزش لی رقابت معرفی کند. استراتژی جدیدی که میکه با طرح راهبرد اقیانوس آبی روشی نو برای حضور موفق در عرصۀ فع

م و معلوی مقابل فضا(. در 5391در رقابت یا حتی ایجاد بازارها و مشتریان جدید خلق کند راهبرد اقیانوس آبی است )لوتندر و همکاران، 

که زار، باای از  و ناشناختهبکر ی فضافرماست،  ی در آن حکمشدید قابتمشخصی دارد و رعد اکه قوۀ بازار موسوم به اقیانوس قرمز، شد شناخته

خلق و قابت از رپرهیز د، هبرراین در اغالب ۀ یدنام دارد. ابی س آقیانود، ابر میگیرها را درقابت خونین بین شرکتود و رمحدی هازمربیرون از 

دی هبرراتفکر از چه ریکپامدلی بی س آقیانود اهبرکند. را می دآوری خلقسوی قیب فرصتهار رحضوون ست که بدای ا ردهنخو ی دستهازاربا

اشته باشد. تباطی ندارقابت رعد ابه قود و خلق شورزه مبای جا تقاضا بهدر آن کند که میحمایت ی صنایع جدیدو ها زارباو از تشکیل ست ا

(. بنابراین 5332رن، مابو)کیم و هند دیش افزاقابت ون ربدشان را منافعها  در آنبیابند که را هایی زاربادر این اقیانوس نند اشرکتها میتو

شانه با رقبای دیگر و در اقیانوس قرمز و خونین بمانند و  به ها در رقابت شانه  شود که شرکت توجهی به راهبرد اقیانوس آبی موجب می بی

 رقابت محو شوند. تدریج از صحنۀ به

های پرسشنامه )از راه  ای مورد مطالعه با توجه به پرسش به مدیران شرکت بیمههای تحقیق،   منظور بهبود هرچه بیشتر شاخص به

اند( و میانگین مستخرجه از آمار  کننده در مدل داشته ها نقش تعیین سنجی و تحلیل عاملی تأییدی مشخص شد که تمامی پرسش روایی

در  4دارند و اگر حداقل حد مطلوب را برای شاخص میانگین توصیفی )از راه شاخص میانگین مشخص شد تمامی متغیرها در حد متوسط قرار 

 شود: ارائه می پیشنهادهایی به شرح زیرنظر بگیریم، باید به حد مطلوب برسند(، 

 تأثیر معناداری دارد. ای موردمطالعه  راهبرد حذف از اقیانوس آبی در کسب مزیت رقابتی شرکت بیمه :بر فرضیة اول پیشنهادهای مبتنی

تأثیر را در کسب مزیت  آمده در این فرضیه، که مشخص شد راهبرد حذف از اقیانوس آبی رتبۀ اول و بیشترین  دست به نتایج به با توجه

 شود: دارد، پیشنهاد می ای مورد مطالعه بیمهرقابتی شرکت 

 های زائد و حذف ارتباطات پلکانی صرف اقدام کند؛ ای برای حذف بروکراسی ( این شرکت بیمه9

های لازم را درخصوص نحوۀ برخورد  های مهارت ارتباطی برای کارکنان و نمایندگان شرکت، آموزش ای با برقراری کلاس ین شرکت بیمه( ا5

 گذاران ارائه کند. مناسب با مشتریان و بیمه

تأثیر معناداری  طالعه ای مورد م راهبرد کاهش از اقیانوس آبی در کسب مزیت رقابتی شرکت بیمه بر فرضیة دوم: پیشنهادهای مبتنی

 دارد.

تأثیر را در کسب مزیت  آمده در این فرضیه، که مشخص شد راهبرد کاهش از اقیانوس آبی رتبۀ چهارم و کمترین  دست با توجه به نتایج به

 شود: میتأثیر مثبتی که در مزیت رقابتی دارد، پیشنهاد  علت  حال به ای مورد مطالعه دارد؛ بااین رقابتی شرکت بیمه

 335-584ص  ،33شماره پیاپی  ،9318 پاییز ،4شماره  ،8دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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اند و  گذاران، که منجر به ضرر و زیان شده ای با بررسی میزان خسارات واردۀ ناشی از اخذ پذیرش ریسک برخی از بیمه ( این شرکت بیمه9

 کند؛ برای حذف شرکت در فضای رقابتی استعلامات و مناقصات آنان اقدام

های وارده طی سنوات گذشته بازبینی  ها و خسارت های خود را با درنظرگرفتن نوع ریسک نامه ای باید سعی کند نرخ بیمه ( این شرکت بیمه5

رسانی و با  ترتیب، با حفظ کیفیت خدمات های مربوطه و به حد معقول برای حفظ مشتری اقدام کند. بدین کند و از این راه برای کاهش نرخ

 های ثابت و متغیر در راستای رسیدن به مقصود گام برداشته است؛ اهش هزینهک

نامه و ساختار ناکارآمد، مدیریت ریسک ناکارآمد و ...( برای شناسایی و تا  های ناکارآمد شرکت )آیین ای با بررسی فعالیت ( این شرکت بیمه3

 حد ممکن کاهش آنان اقدام کند.

 تأثیر معناداری دارد. ای مورد مطالعه  راهبرد ایجاد از اقیانوس آبی در کسب مزیت رقابتی شرکت بیمه سوم:بر فرضیة  پیشنهادهای مبتنی

تأثیر مثبتی در کسب مزیت رقابتی شرکت  آمده در این فرضیه، که مشخص شد راهبرد ایجاد از اقیانوس آبی  دست با توجه به نتایج به

 ود:ش ای مورد مطالعه دارد، پیشنهاد می بیمه

گذاران فراهم کند و همچنین به  ها و نظرهای بیمه های اجتماعی بستری برای تبادل تجربه  ای در اینترنت و رسانه ( این شرکت بیمه9

 ها درخصوص مزایای بیمۀ مورد نظر بپردازد؛   تبلیغات در این رسانه

محیطی مناسب و آراسته و با امکانات کامل )فضای  ای باید به مکان و خصوصیات محیطی شرکت نیز توجه کند و ( این شرکت بیمه5

 دهی و ...( را در اختیار کارکنان و مشتریان قرار دهد؛ پارکینگ، میز انتظار و دستگاه نوبت

های  نامه های انواع بیمه های مربوط به عملیات آن در مورد شناورکردن نرخ گذار و ریسک ای باید با درنظرگرفتن نوع بیمه ( این شرکت بیمه3

 گذاران( اقدام کند تا از این راه بتواند طیف وسیع و گوناگونی از مشتریان را جذب کند. خود )نرخ متفاوت خدمات بیمه براساس ویژگی بیمه

تأثیر معناداری  ای مورد مطالعه  راهبرد افزایش از اقیانوس آبی در کسب مزیت رقابتی شرکت بیمه بر فرضیة چهارم:  پیشنهادهای مبتنی

 ارد.د

تأثیر مثبتی در کسب مزیت رقابتی شرکت  آمده در این فرضیه، که مشخص شد راهبرد افزایش از اقیانوس آبی  دست با توجه به نتایج به

 شود: ای مورد مطالعه دارد، پیشنهاد می بیمه

پشتیبانی پس از فروش، همچون ای میزان دانش فنی در میان پرسنل و نمایندگان خود را افزایش دهد و خدمات و  ( این شرکت بیمه9

 گذاران و افزایش سرعت رسیدگی به خسارات و ... را بهبود بخشد؛ رسیدگی به شکایات و پرداخت خسارات به بیمه

های  های انگیزشی، درخصوص خلق شیوه گیری از توانمندی کارکنان و با استفاده از مشوق ای با تشکیل اتاق فکر و بهره ( این شرکت بیمه5

 فروش اقدام کند.جدید 

هایی  اند و در وضعیت مناسبی قرار ندارند، پیشنهاد را داشته 3هایی از پرسشنامه، که میانگین کمتر از حد متوسط  همچنین برای گویه

 ها را عملیاتی کنیم: شود تا از این راه مفاهیم مرتبط با این شاخص ها ارائه می منظور بهبود این شاخص به

 
 سازی مفهوم جدول عملیاتی :8جدول 

 پیشنهادها ها میانگین سؤال های پرسشنامه  سؤال متغیر

راهبرد 

 حذف

گذاران و  حذف نارضایتی بیمه

 مشتریان
11/5 

های نارضایتی  ای باید به دنبال شناسایی گلوگاه مدیران و کارکنان این شرکت بیمه

نارضایتی آنان باشند؛ بدیهی گذاران و حذف یا کاهش  از راه ارتباطات مؤثر با بیمه

 برابر هزینۀ حفظ مشتری فعلی است. 2است هزینۀ جذب مشتری جدید 

راهبرد 

 ایجاد

ارائۀ مشاورۀ رایگان و ارائۀ خدمات به 

گذاران و مشتریان در اینترنت و  بیمه

 های اجتماعی   رسانه

83/5 

ای فعالیت  بیمههای اجتماعی لازم است این شرکت  با توجه به نقش مؤثر رسانه

خود را در عرصۀ مزبور با ارائۀ خدمات متفاوت گسترش دهد و منجر به افزایش 

 نسبت سایر رقبا شود. های این بیمه به مزیت

راهبرد 
 افزایش

 43/5 ای خدمات پس از فروش و مشاوره

گذاران و پیگیری خسارات مرتبط با  ای باید خدمات پشتیبانی بیمه این شرکت بیمه

ترین شکل  ترین زمان و به آسان های درمانی و ...، را در کوتاه  عم از هزینهبیمه، ا
 گذاران فراهم آورد. ممکن برای بیمه

 های تحقیق یافته منبع:

 یامهیب شرکت کی یرقابت تیدر کسب مز یآب انوسیراهبرد اق ریتأث
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