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راهبردهای اقیانوسهای رنگی، دیدگاههای قیمتگذاری و حسابداری مدیریت راهبردی
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چكيدههدف: ایجاد تناسب میان مدیریت راهبردی کسب و کار و سیاستهای قیمتگذاری، پرچالشترین مسئله شرکتهای امروزی بوده و نیازمند پشتیبانی اثربخش از سوی حسابداران مدیریت است. در سالهای اخیر، ادبیات متعددی تحت عنوان راهبردهای اقیانوسهای رنگی و دیدگاههای قیمت‌گذاری ارائه شدهاند. هدف پژوهش حاضر، معرفی و ایجاد روابط منطقی میان مفاهیم مذکور است، بطوریکه رهنمودهای لازم برای حسابداری مدیریت راهبردی در کسب و کارهای امروزی فراهم گردد.روششناسی: پژوهش حاضر، مطالعهای کاربردی و اکتشافی بوده و از نظر فرآیند اجرا، در دسته پژوهشهای کیفی به روش تحلیل مضمون قرار میگیرد. در این راستا، ابتدا با مطالعه ادبیات راهبردهای اقیانوسهای رنگی و دیدگاههای قیمتگذاری، مضامین توصیفی و تفسیری مربوط مورد شناسایی و کدگذاری قرار گرفته و سپس، بوسیله تحلیل مقایسهای مضامین، بین یافتههای پژوهش ارتباط منطقی ایجاد شده است.یافتهها: نتایج پژوهش حاضر نشان داد که راهبردهای اقیانوسهای قرمز و بنفش دارای بیشترین سازگاری با دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر رقابت میباشند. از سوی دیگر، مشخص شد که راهبردهای اقیانوسهای آبی و سبز دارای بیشترین تناسب با دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر ارزش مشتری هستند. بعلاوه، در حالیکه راهبرد اقیانوس سفید با تمامی دیدگاههای قیمتگذاری سازگار میباشد، اما میان راهبرد اقیانوس سیاه با هیچیک از دیدگاههای قیمتگذاری سازگاری مشاهده نشد.دانشافزایی: در ادبیات موجود، تاکنون مطالعه راهبردهای اقیانوسهای رنگی و تبیین رابطه آنها با دیدگاههای قیمت‌گذاری چندان مورد توجه قرار نگرفته است. در نتیجه، پژوهش حاضر با ارائه شناختی نظری و تحلیلی، برای ادبیات حسابداری مدیریت دارای دانشافزایی میباشد. بعلاوه، نتایج پژوهش حاضر میتواند در بهبود تدوین سیاستهای راهبردی شرکت‌ها مثمرثمر واقع شود.واژه‌هاي كليدي: حسابداری مدیریت راهبردی، دیدگاههای قیمتگذاری، راهبردهای اقیانوسهای رنگی، راهبردهای کسب و کار.کد طبقهبندی موضوعی: D40, L11, M14, M31, M41
مقدمه
حسابداری مدیریت به منظور حفظ قابلیتهای خود در پشتیبانی از نیازهای تصمیمگیری سازمان، باید همگام با تغییر و تحولات محیطی خود را بروزرسانی و به صلاحیتهای کلیدی مجهز نماید [15]. بر اساس ادبیات موجود، مشارکت در مدیریت راهبردی و تصمیمات قیمتگذاری سازمانها، از وظایف مهم حسابداران مدیریت است [16,34]. در سالهای اخیر، راهبردهای متعددی برای مدیریت اثربخش کسب و کار و تصمیمات قیمت‌گذاری تدوین شدهاند، اما این مفاهیم به تنهایی برای خلق مزیت رقابتی کافی نیستند. راهبردهای کسب و کار و قیمتگذاری زمانی به موفقیت کسب و کار و ایجاد مزیت رقابتی منتج میگردند که بوسیله سیستم حسابداری مدیریت بطور مناسب و مؤثر مورد پشتیبانی قرار گیرند [19]. در این راستا، در اواخر سده بیستم میلادی، انتشار کتاب «راهبرد رقابتی» توسط مایکل پورتر و معرفی راهبردهای سه گانه تمایز، تمرکز و رهبری بها موجب شد تا رقابت به عنوان تنها راهکار برای بقا در دستور کار واحدهای تجاری قرار گیرد [17,37]. با این وجود، با اشباع بازار و پیروی تمامی کسب و کارها از راهبردهای رقابتی یکسان، امکان دستیابی به سودآوری بیشتر منتفی شده و نیاز به ایده‌هایی جدید برای کسب مزیت رقابتی پایدار مطرح میگردد [6,18,30]. راهبردهای کلاسیک پورتر تحت عنوان راهبردهای اقیانوس قرمز شناخته میشوند. اقیانوس قرمز به معنای تمامی کسب و کارها و صنایع موجود میباشند که واحدهای تجاری بر سر آنها به منظور کسب سهم از بازار بیشتر، به رقابت میپردازند [30]. 
در این راستا، در سالهای اخیر، ایدههای راهبردی جدیدی تحت عناوین اقیانوس‌های آبی، بنفش، سبز، سفید و سیاه نیز مطرح شدهاند [14]. راهبرد اقیانوس آبی، ایده نوآوری ارزش را مطرح مینماید. بر اساس این دیدگاه، شرکتها میتوانند با ابداع محصولاتی با ارزش افزوده بالا و بهای مناسب، صنایع و کسب و کارهای جدید و عاری از رقابتی برای خود فراهم آورند [30]. راهبرد اقیانوس بنفش، نسخهای واقع‌بینانهتر از اقیانوس آبی برای کسب و کارهای عصر حاضر ارائه می‌دهد. بر اساس این دیدگاه، امروزه با گسترش بازارهای جهانی شکلگیری انحصارهای یکجانبه کمتر محتمل بوده و در شرایط واقعی، میتواند بازارها را بصورت انحصارهای دو یا چند جانبه تصور نمود [18,26,35]. در راهبرد اقیانوس سبز، رنگ سبز اقیانوس استعارهای از توجه به محیط زیست بوده و دستیابی به مزیت رقابتی پایدار در گرو انجام نوآوریهای زیست محیطی معرفی میشود [10,12]. راهبرد اقیانوس سفید، ایده در اولویت قرار دادن تأمین منافع جامعه در کسب و کار و نوآوری در مسئولیتپذیری اجتماعی را مطرح مینماید [35,38]. در مقابل، راهبرد اقیانوس سیاه بیانگر مجموعه راهکارها اعم از قانونی یا غیرقانونی و اخلاقی یا غیراخلاقی است که واحدهای تجاری بکار میبندند تا صرفنظر از پیامدهای اجتماعی آنها، به منافع شخصی خود دست یابند [11,13,35].
از سوی دیگر، راهبرد قیمتگذاری، مهمترین جزء راهبردهای کسب و کار شرکتها محسوب میشود [4]. راهبرد قیمتگذاری به معنای مجموعه سیاستهایی است که واحد تجاری در تعیین قیمت محصولات خود بکار میگیرد، بطوریکه با ایجاد تناسب میان شرایط بازار محصول، وضعیت رقابتی و تصمیمات مالی، به حداکثر سودآوری ممکن دست یابد [33]. اندیشمندان حوزه کسب و کار، راهبردهای مختلفی برای قیمتگذاری ارائه نمودهاند و بطور کلی، میتوان آنها را در سه دیدگاه اصلی مبنی بر هزینه، مبتنی بر رقابت و مبتنی بر ارزش مشتری تقسیمبندی نمود. هر یک از این دیدگاهها به منظور حداکثر شدن سودآوری و پایداری مزیت رقابتی شرکت، راهکار خاصی را تجویز مینمایند [3,8,25]. سیاستهای قیمتگذاری بسیار حائز اهمیت میباشند، زیرا هدف آنها ایجاد یک رابطه مستحکم میان برنامههای عملیاتی کوتاه مدت و راهبردهای کسب و کار سازمان میباشد [29]. به بیان دیگر، شرکتها در فرمول‌بندی راهبردهای قیمتگذاری خود باید به تناسب راهبرد کسب و کار و راهبرد قیمتگذاری خود توجه داشته باشند، زیرا موفقیت یا شکست راهبرد کسب و کار به میزان قابل ملاحظهای وابسته به راهبرد قیمت‌گذاری واحد تجاری میباشد [3,8]. حسابداری مدیریت راهبردی با پشتیبانی اثربخش از تصمیمات راهبردی کسب و کار و قیمت‌گذاری سازمانها، میتواند نقشی کلیدی در این زمینه ایفا نماید.
هدف پژوهش حاضر، تبیین مضامین راهبردهای اقیانوسهای رنگی، راهبردهای قیمتگذاری و روابط میان آنها می‌باشد، بطوریکه رهنمودهای لازم برای حسابداری مدیریت راهبردی اثربخش در سازمانهای امروزی فراهم گردد. در ادبیات موجود، تاکنون بررسی راهبردهای اقیانوسهای رنگی و تبیین اهمیت سیاستهای قیمت‌گذاری در آنها کمتر مورد توجه قرار گرفته است. بنابراین، پژوهش حاضر با بررسی تناسب دیدگاههای قیمتگذاری با مضامین راهبردهای اقیانوسهای رنگی میتواند در توسعه ادبیات حسابداری مدیریت راهبردی دانشافزایی داشته باشد. 

مبانی نظری و پیشینه پژوهش
راهبردهای اقیانوسهای رنگی
سازمانها به دلیل تغییرات شرایط اقتصاد جهانی، رقابت و ماهیت تکاملی دانش، بطور پیوسته با محیطی پیچیده‌تر و پرچالشتر مواجه میشوند. از اینرو، مجامع دانشگاهی و حرفهای، همصدا با یکدیگر همواره بر لزوم بروزرسانی و تجهیز دانش حسابداران با نیازهای راهبردی محیط جدید کسب و کار تأکید دارند. این امر موجب شده است تا در سالهای اخیر، به مفاهیم مشارکت حسابداران مدیریت در تصمیمات راهبردی سازمان، توجه ویژهای صورت گیرد [16,36]. حسابداری مدیریت به منظور بقا و حفظ سودمندی خود در سازمانها، ناگزیر است خود را به صلاحیتهای کلیدی عصر حاضر از قبیل دانش مدیریت راهبردی کسب و کار و مفاهیم قیمت‌گذاری مجهز نماید [15]. اندیشمندان مدیریت کسب و کار، در پاسخ به تحولات گسترده اقتصاد جهانی، راهبردهای متعددی برای مدیریت اثربخش سازمان تدوین نمودهاند [19]. در این راستا، مایکل پورتر در سال 1980 با انتشار کتاب «راهبردهای رقابتی»، سه راهبرد تحت عناوین راهبردهای رقابتی تمایز، تمرکز و رهبری بها معرفی نمود [8,37]. به اعتقاد وی، شرکتها برای بقای خود در محیط رقابتی، باید یکی از سه راهکار مذکور را برگزینند و استفاده توأمان از آنها موجب در راه ماندن و عدم موفقیت کسب و کار خواهد شد. بر اساس راهبرد تمایز، واحدهای تجاری میتوانند با ارائه محصولاتی منحصر به فرد از لحاظ طراحی، نام تجاری و یا فناوری به مزیت رقابتی پایدار دست یابند. راهبرد رهبری بها، دستیابی شرکتها به مزیت رقابتی پایدار را در گرو تأمین نیاز مشتریان با بهایی کمتر از سایر واحدهای تجاری میداند و راهبرد تمرکز، تأمین نیاز قشر خاصی از بازار را با بکارگیری رویکردهای تمایز محصول یا رهبری بها را در دستور کار قرار میدهد [37].
تئوری راهبردهای رقابتی پورتر بدون تردید، مؤثرترین دانشافزایی در ادبیات مدیریت راهبردی سازمانها محسوب میشود [17]. راهبردهای رقابتی پورتر تحت عنوان راهبردهای اقیانوس قرمز شناخته میشوند. اقیانوس قرمز به معنای تمامی کسب و کار تعریف شده و پذیرفته شده میباشند و شرکتها بر سر تصاحب سهم بیشتری از بازار محصولات آنها به رقابت با یکدیگر میپردازند. رنگ قرمز اقیانوس، استعارهای از لزوم شکل‌گیری جنگ و خون‌ریزی بین واحدهای تجاری برای دستیابی به مزیت رقابتی میباشد [30]. با این وجود، با ازدحام شرکتهای رقیب در بازار و پیروی همگان از راهبردهای رقابتی یکسان، تئوری پورتر اثربخشی خود را از دست داده و نیاز به ایدههایی جدید برای دستیابی به رشد و توسعه پایدار مطرح میشود [8,30]. بعلاوه، در عصر حاضر خواستههای بازارهای جهانی فراتر از تمایز محصول و رهبری بها بوده و تأمین نیازهای زیست‌محیطی و منافع اجتماعی نیز مورد توجه و پاسخخواهی قرار گرفتهاند. در همین راستا، اندیشمندان حوزه مدیریت کسب و کار، به منظور دستیابی واحدهای تجاری به مزیت رقابتی پایدار، ایدههای راهبردی جدیدی ارائه نمودهاند که تحت عناوین راهبردهای اقیانوسهای آبی، بنفش، سبز، سفید و سیاه شناخته میشوند.

راهبرد اقیانوس آبی
راهبرد اقیانوس آبی بر مفهوم نوآوری ارزش بنا شده است. رنگ آبی اقیانوس بیانگر صنایع و کسب و کارهایی است که امروزه ناشناخته بوده و شرکتها میتوانند با نوآوری ارزش به بازارهای بکر آنها دست یابند [30]. نوآوری ارزش به معنای انجام یک نوآوری افراطی و قابل ملاحظه است، بطوریکه به شکسته شدن مرزهای کنونی بازار و دستیابی به محصولات ناشناخته منتج گردد. همچنین، مبانی نظری راهبرد اقیانوس آبی، برخلاف راهبردهای رقابتی پورتر بر بکارگیری همزمان راهبردهای تمایز و رهبری بها باز میگردد [9,30]. به بیان دیگر، راهبرد اقیانوس آبی به جای پرداختن به چگونه رقابت نمودن در کسب و کار، یک راهکار سیستماتیک برای کشف بازارهای ناشناخته ارائه میدهد. راهبرد اقیانوس آبی شامل شش اصل میباشد. چهار اصل نخست به فرمولبندی راهبرد مربوط بوده و عبارتند از: بازسازی مرزهای بازار، تمرکز بر تصویر کلی و نه ارقام، دستیابی به تقاضایی فراتر از حد موجود و پیادهسازی صحیح راهبرد. دو اصل دیگر، مربوط به اجرا راهبرد بوده و عبارتند از: غلبه بر موانع کلیدی سازمان و تعبیه فرآیند اجرای راهبرد در فرآیند تدوین راهبرد [30]. 
در اصل نخست راهبرد اقیانوس آبی تحت عنوان بازسازی مرزهای بازار، به معرفی راهکارهای مختلفی پرداخته میشود که بوسیله آنها میتوان به نوآوری ارزش، شکستن مرزهای بازارهای موجود و آفرینش صنایع ناشناخته دست یافت. در اصل دوم، تحت عنوان تمرکز بر طرح کلی و نه ارقام، به ضرورت تهیه نقشه وضعیت راهبردی فعلی و مورد انتظار واحد تجاری پرداخته میشود. در این راستا، واحد تجاری عناصر کلیدی کسب و کار خود و ارزش هر یک از آنها را ترسیم نموده و سپس، با چهار اقدام افزایش، کاهش، حذف و ایجاد، عناصر کلیدی راهبرد کسب و کار خود را برای دستیابی به وضعیت مطلوب تعدیل مینماید. در اصل سوم، تحت عنوان دستیابی به تقاضایی فراتر از حد موجود بیان میشود که به منظور حداکثر نمودن اندازه اقیانوس آبی، باید نیازهای اقشار مختلفی از مشتریان بالقوه را شناسایی و در جهت برآورده کردن وجه اشتراک خواستههای آنان تلاش نمود. در اصل چهارم، تحت عنوان پیادهسازی صحیح راهبرد، به ضرورت طراحی یک مدل برای کسب و کار پرداخته میشود، بطوریکه نسبت به دستیابی به حداکثر سودآوری اطمینان حاصل گردد. در این راستا، باید مطلوبیت عناصر کسب و کار برای مشتریان مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته و به منظور قیمتگذاری مناسب و دستیابی به هزینه هدف، سیاستهای لازم اتخاذ گردد. سیاست قیمتگذاری توصیه شده در راهبرد اقیانوس آبی، دارای دو بُعد شامل 1) جمعآوری اطلاعات بازار محصولات جایگزین و جانشین و محیط قانونی کسب و کار و 2) استفاده از هزینهیابی هدف میباشد. در اصل پنجم، تحت عنوان غلبه بر موانع کلیدی سازمان، به لزوم آشنایی تجربی با واقعیتها نامطلوب موجود، مدیریت فرآیندها به منظور بهبود تخصیص منابع سازمانی، تمرکز بر جلب همکاری افراد مهم سازمان، ارزیابی عملکرد علنی آنها و مدیریت مخالفان اجرای راهبرد تأکید میشود. در اصل ششم، تحت عنوان تعبیه فرآیند اجرای راهبرد در فرآیند تدوین راهبرد بیان میشود که اجرای راهبرد موفقیتآمیز راهبرد اقیانوس آبی نیازمند مشارکت همگانی افراد سازمان میباشد و در این راستا لازم است که فرآیند اجرای راهبرد بصورت یک طرحی منصفانه تدوین گردد، بطوریکه در آن به نقش و ارزش تمامی افراد سازمان اهمیت داده شود [30].

راهبرد اقیانوس بنفش
راهبرد اقیانوس بنفش با نقد غیرواقعبینانه بودن دستیابی به مزیت رقابتی پایدار بوسیله نوآوری ارزش بیان مینماید که حالت اقیانوس آبی و عرضه انحصاری محصول برای بلند مدت امکانپذیر نمیباشد، زیرا در شرایط انحصاری تکجانبه، عرضه محصولات به بازار با حاشیه فروش بالایی همراه بوده و این امر، موجب کاهش هزینه سرمایه رقبا و هموار شدن راه ورود آنها به بازار خواهد شد. از سوی دیگر، عرضه پایدار محصولات منحصر به فرد نمیتواند بدون بهرهمند از منابع اقتصادی منحصر به فرد، نایاب و گرانقیمت انجام گردد و این امر بر اساس قاعده محدود بودن منابع اقتصادی کمیاب، جز در کوتاه مدت نمیتواند امکانپذیر باشد [18,26]. در نتیجه، با ورود رقبا به اقیانوس آبی، انحصارهایی دو یا چند جانبه شکل میگیرد. در این شرایط، بطور واقع‌بینانهتری میتوان بیان نمود که کسب و کارها در حالتی بین اقیانوسهای آبی و قرمز قرار میگیرد و با ورود بیشتر رقبا، اقیانوس به سوی قرمزتر شدن تغییر وضعیت خواهد داد. بر این اساس، تئوری اقیانوس بنقش استدلال مینماید که اقیانوس آبی یک راهبرد کوتاه مدت و گذرا بوده و بکارگیری ترکیبی از راهبردهای اقیانوسهای آبی و قرمز، راهبردی واقعگرایانهتر و بلند مدت فراهم میآورد [18]. بعلاوه، بر اساس این دیدگاه که اقیانوس قرمز حالتی پایدارتر از اقیانوس آبی میباشد، میتوان بیان نمود که واحدهای تجاری به منظور دستیابی به مزیت رقابتی پایدار، باید ترکیبی از عناصر راهبردهای رقابتی و نوآوری ارزش را بکار گیرند [26,30,35].

راهبرد اقیانوس سبز
برخی اندیشمندان معتقدند که راهبرد اقیانوس آبی، یک راهبرد عملی نمیباشد و تنها رهنمودی که ارائه می‌دهد، تولید یک محصول متمایز با ترکیب عناصری از چند صنعت است [10]. راهبرد اقیانوس آبی ادعا می‌نماید که میتوان با نوآوری به خلق صنایع جدید اقدام نمود. خلق یک صنعت جدید بوسیله راهبرد اقیانوس آبی را میتوان به کار کریستوف کلمب و سفر در آبهای ناشناخته به امید کشف یک سرزمین جدید تشبیه نمود که با احتمال بسیار ناچیزی با موفقیت همراه خواهد شد [40]. این امر در عصر اطلاعات کمتر امکانپذیر می‌باشد، زیرا خلق یک صنعت جدید نیازمند سرمایهگذاریهای هنگفتی است که معمولاً خارج از توانایی یک واحد تجاری میباشد، مانند خلق صنعت حمل و نقل ریلی در آمریکا که تنها با کمک دولت به مثابه یک اقیانوس آبی شکل گرفت. بعلاوه، در عصر حاضر چرخه عمر محصولات بسیار کوتاه است و دستیابی به یک مزیت رقابتی پایدار با یک نوآوری افراطی و قابل ملاحظه دور از ذهن میباشد. از اینرو، ادعا میشود که بهترین راهبرد عملیاتی در وضعیت اقتصاد جهانی کنونی، راهبرد اقیانوس سبز میباشد [10]. راهبرد اقیانوس سبز بر حفظ محیط زیست و نوآوری در جهت ارائه محصولات سازگار با طبیعت اشاره دارد. پدیدههایی چون گرم شدن زمین، کمیابی آب، آلودگی هوا، کاهش ضخامت لایه ازون، انقراض گونه‌های زیستی و تأثیرات گسترده آلاینده‌های شیمیایی موجب شده است تا توجه قانونگذاری، مجامع دانشگاهی، شرکای تجاری، واحدهای تجاری رقیب، مشتریان، سرمایهگذاران، تأمینکنندگان و اعتباردهندگان به پیامدهای زیست محیطی فعالیتهای تجاری جلب شود. در این شرایط، بیتوجهی شرکتها به تولید محصولات سبز به پیامدهای اقتصادی، کاهش ارزش افزوده مشتریان و از دست رفتن سهم از بازار منجر خواهد شد. از سوی دیگر، شرکتها میتوانند با توجه به پاسخخواهیهای زیست محیطی و تولید محصولات سبز نوآورانه، ریسک مالی و عملیاتی خود را کاهش داده و به راهبرد اقیانوس سبز دست یابند. در این راستا، واحدهای تجاری برای دستیابی به مزیت رقابتی و سودآوری زیست محیطی پایدار باید ملاحظات زیست محیطی را در تمامی جنبههای عملیاتی خود به این شرح لحاظ نمایند: 1) طراحی نوآورانه محصولات سبز و حتی خلق صنایع زیست محیطی جدید و ناشناخته، 2) راهبری تأمینکنندگان به سوی فرآیندهای سبز و گزینش آنها بر اساس مزیت زیست محیطی، 3) جمعآوری دادههای زیست محیطی و سنجش میزان پیشرفت در شاخصهای آن، 4) همکاری با نهادهای اجتماعی و سازمانهای مردمنهاد به منظور تبادل دانش در زمینه راهحلهای نوآورانه زیست محیطی و 5) ترویج فرهنگ مزیت زیست محیطی با تدوین اهداف راهبردی، برنامههای انگیزشی، آموزش کارکنان و قرار دادن مأموریت و چشمانداز کسب و کار بر اساس فرآیندها و تولیدات سبز [12,14,24]. 

راهبرد اقیانوس سفید
راهبرد اقیانوس سفید به معنای در اولولیت قرار دادن منافع جامعه نسبت به منافع واحد تجاری میباشد. راهبرد اقیانوس سفید با مفهوم نوآوری در مسئولیتپذیری اجتماعی در ارتباط است. مسئولیتپذیری اجتماعی بیانگر ارج نهادن به رعایت حقوق مشتریان، کارکنان، جوامع، نسلهای آینده، سهامداران، محیط زیست و سایر ذینفعان کسب و کار میباشد. بر اساس مفهوم اقیانوس سفید، راهبرد کسب و کار باید به گونهای تدوین شود که با رعایت روح قوانین، استانداردهای اخلاقی و هنجارهای بینالمللی، ارزش افزودهای قابل ملاحظه از دیدگاه اجتماعی حاصل شود. راهبرد اقیانوس سفید بیان مینماید که شرکتها میتوانند با انجام نوآوریهای اخلاقی و اجتماعی به بازارهای بکری برای محصولات خود درست یابند [35]. راهبرد اقیانوس سفید، واحد تجاری را ملزم به رعایت ارزشهای اخلاقی مینماید تا حداکثر منافع اجتماعی از عملیات کسب و کار حاصل شود. اصول عملیاتی راهبرد اقیانوس سفید را بدین شرح میتوان بیان نمود: 1) اجرای نوآوری ارزش در جهت منافع اجتماعی، 2) تدوین اهداف بلند مدت اجتماعی برای کسب و کار، 3) ایجاد توازن میان ارزشهای اخلاقی، محیطی، اقتصادی و انسانی، 4) تأکید بر مفاهیم تعلق کره زمین به همگان و لزوم کسب منافع همگانی از کسب و کار، 5) راهبری سازمانی بر اساس مبانی اخلاقی، اعتماد و درستکاری، 6) التزام همگانی و انفرادی در سازمان در جهت مسئولیتپذیری اجتماعی و 7) ایجاد سیستمهای پایش و بهینهکاوی در زمینه نوآوریهای جدید در مسئولیتپذیری اجتماعی [38].

راهبرد اقیانوس سیاه
راهبرد اقیانوس سیاه در نقطه مقابل اقیانوس سفید قرار میگیرد و به معنای مجموعه راهکارها اعم از قانونی یا غیرقانونی و اخلاقی یا غیراخلاقی است که واحدهای تجاری بکار میبندند تا صرفنظر از پیامدهای اجتماعی آنها، به منافع شخصی خود دست یابند [11,13,35]. تئوری اقیانوس سیاه، بیانگر دانشی است که در تمامی ملل، نژادها و پیشهها کاربرد داشته و به معنای خردی طبیعی است که به افراد یاد میدهد چگونه از تواناییهای خود برای بقا در هر شرایطی و به هر قیمتی استفاده نمایند. اقیانوس سیاه در حوزه کسب و کار، بیانگر توانایی شرکتها در پنهان نمودن انگیزههای واقعی خود برای مصون ماندن از پیامدهای اقتصادی و اجتماعی میباشد. راهبرد اقیانوس سیاه بر مبنای جستجوی فرصتهای موجود در جهت حداکثر نمودن منافع شرکت استوار است. در گام بعد، شرکت باید راه رسیدن به فرصتهای یافت شده را به روی رقبا مسدود نماید [35]. راهبرد اقیانوس سیاه بیشتر در کشورهای در حال توسعه کاربرد دارد، زیرا در این کشورها، واحدهای تجاری به میزان بیشتری با شرایط پیشبینی نشده مواجه میشوند و حداقل در کوتاه مدت ناگزیر به استفاده از این تئوری برای بقا و پایداری خود خواهند بود [13]. شرایط مستعد بکارگیری راهبرد اقیانوس سیاه، به دو دسته شرایط لازم و شرایط کافی تقسیم میشوند. شرایط لازم، بیانگر شرایطی هستند که رخداد آنها بکارگیری راهبرد اقیانوس سیاه را ضروری مینمایند. این شرایط عبارتند از: 1) رخداد چالشی برای بقا و پایداری، 2) وجود خطر اتلاف مقادیر قابل ملاحظهای از سرمایههای شرکت، 3) رخداد یک مشکل عملیاتی جدی در کسب و کار، 4) پیدایش مقادیر قابل ملاحظهای از فرصتهای تجاری غیرعادی. شرایط کافی بیانگر شرایطی است که در آن شرکت آماده بکارگیری راهبرد اقیانوس سیاه می‌باشد. شرایط کافی عبارتند از: 1) ساختار و شرایط درونی سازمان بطور کامل اجرای راهبرد اقیانوس سیاه را پشتیبانی مینمایند، 2) از نظر شرایط محیطی، فرصت بکارگیری راهبرد اقیانوس سیاه مهیا است، 3) بکارگیری راهبرد اقیانوس سیاه به عنوان آخرین راهحل در دستور کار سازمان قرار گرفته است و 4) سازمان میتواند خود را از پیامدهای راهبرد اقیانوس سیاه مصون نگه دارد [13,14]. 
پیادهسازی راهبرد اقیانوس سیاه، مستلزم اجرای شش گام به این شرح میباشد: 1) شناسایی مسئله یا مشکل، 2) پیشبینی راهحلها، 3) برآورد احتمالهای راهحلهای مختلف، 4) انتخاب راهکار بهینه، 5) پنهانسازی موفقیتهای راهبرد و 6) عدم تکرار متناوب راهبرد. ویژگیهای اصلی راهبرد اقیانوس سیاه را میتوان به این ترتیب بیان نمود: 1) راهبرد اقیانوس سیاه اغلب به عنوان یک برنامه کوتاه مدت برای پیروز در بازی بوسیله تغییر قواعد آن محسوب میشود، 2) این راهبرد زمانی توسط سازمانها بکار گرفته میشود که مدیریت در تحقق اهداف مورد نظر خود با خطر شکست و پیامدهای سنگین مواجه است، 3) راهبرد اقیانوس سیاه شامل مجموعه از راهکارهای غیراخلاقی است که در صورت علنی شدن، سازمان در فهرست سیاه جامعه قرار خواهد گرفت، 4) این راهبرد، با هدف بهبود کارایی و یا اثربخشی عملیات سازمان بکار گرفته نمیشود، 5) راهبرد اقیانوس سیاه شرایط تداوم بقا و پایداری را در شرایط سخت و پیشبینی نشده برای سازمان فراهم میآورد، 6) راهبرد اقیانوس سیاه، در صورت نیاز از قابلیتهای راهبردهای اقیانوسهای آبی، قرمز و سبز برای بقا در کوتاه مدت استفاده می‌نماید، 7) این راهبرد هم از قابلیت پیروزی بر رقبا و هم نامربوط کردن رقابت بوسیله تعدیل سیاستهای درون سازمانی و محیط قانونی برخوردار است، 8) راهبرد اقیانوس سیاه در جهت مقابله با نیروهای رقابتی اعمال نمیشود، بلکه در شرایط استثنایی و رخداد خطرات پیشبینی نشده بکار گرفته میشود، 9) بوسیله این راهبرد، سازمان به منظور تأمین منافع خود، در صدد تأثیرگذاری بر سیاستهای دولت و سایر مجامع قانونگذار بر خواهد آمد، 10) راهبرد اقیانوس سیاه میتواند در ابعاد توافقهای بینالمللی، همکاریهای چندجانبه و انتقال فناوری مثمرثمر واقع شود، 11) سازمان میتواند با این راهبرد، درصدد ایجاد روابط سیاسی با هدف حفظ یا توسعه سهم از بازار خود برآید، 12) واحدهای تجاری در راستای مقاصد مالیاتی و سرمایهگذاریهای بینالمللی میتوانند از راهبرد اقیانوس سیاه استفاده نمایند، 13) راهبرد اقیانوس سیاه بطور معمول با هدف تغییر قوانین و سیاستها در جهت منافع سازمان بکار گرفته میشود، 14) راهبرد اقیانوس سیاه، تنها یک راهبرد تسکینبخش موقتی بوده و نباید بطور گسترده تداوم یابد، 15) این راهبرد، بطور قابل ملاحظهای از توانایی نابود کردن رقبا با تغییر قواعد بازی برخوردار است، 16) این راهبرد بطور بالقوه از توانایی ایجاد بازارهای ناشناخته و انحصار تک‌جانبه حداقل در کوتاه برای شرکت برخوردار می‌باشد و 17) راهبرد اقیانوس سیاه در تمامی سطوح اعم از شرکت (تصمیمهای تحصیل و ادغام واحدهای تجاری و تصمیمهای ورود یا خروج از کسب و کارها)، کسب و کار (قلمرو عملیات شرکت و نحوه دستیابی به مزیت رقابتی) و وظایف (نحوه ساماندهی وظایف سازمانی اعم از تولید، فروش و تحقیق و توسعه در جهت پشتیبانی از راهبرد کسب و کار) قابل اجرا است [13,14,31].

راهبردهای قیمتگذاری
در سه دهه اخیر، محیط کسب و کار با تغییر و تحولات بسیاری همراه بوده، بطوریکه در شرکتهای امروزی قیمتگذاری به یکی از چالشهای بزرگ مدیران شرکتها تبدیل شده است [4,33]. قیمت، نشاندهنده درک فروشنده و خریدار از ارزش محصول میباشد. قیمت، عنصری است که میتواند به خرید یا عدم خرید محصول بیانجامد و به این ترتیب، بطور مستقیم بر سودآوری کسب و کار تأثیرگذار خواهد بود [1]. راهبرد قیمتگذاری، مهمترین جزء از راهبرد کسب و کار شرکتها محسوب میشود [4]. راهبرد قیمتگذاری به معنای ایجاد تناسب میان شرایط بازار محصول، وضعیت رقابتی و تصمیمات مالی در تعیین سیاستهای قیمت‌گذاری سازمان می‌باشد، بطوریکه به حداکثر شدن سودآوری کسب و کار منتج گردد [33]. پژوهشهای پیشین نشان دادهاند که فقط یک درصد اشتباه در قیمتگذاری بهینه، حدود هشت درصد از سود بالقوه محصولات جدید شرکت را حذف مینماید. قیمت‌گذاری فرآیند بسیار حساسی است، بطوریکه یک قیمت بالا به کاهش فروش و یک قیمت پایین، به کاهش سودآوری و تنزل جایگاه محصول نزد بازار منجر می‌شود [4]. گرچه قیمت‌گذاری یک مسئله اساسی در کسب و کارها میباشد، اما اغلب شرکتها از حل بهینه این مسئله ناتوان می‌باشند. راهبرد قیمت‌گذاری باید با راهبرد کسب و کار سازمان هماهنگ باشد، زیرا هر راهبرد کسب و کار نیازمند پشتیبانی بوسیله یک راهبرد قیمتگذاری خاص خود می‌باشد. عدم توجه به این امر، میتواند مزیت رقابتی، سودآوری و بقای پایدار شرکتها را با چالش مواجه نماید [2,3]. مشارکت در تصمیمات قیمتگذاری، از وظایف مهم حسابداران مدیریت است و بر این اساس، شناخت حسابداران مدیریت از مفاهیم مدیریت راهبردی کسب و کار و راهبردهای قیمتگذاری میتواند به پشتیبانی مؤثر تصمیمات سازمانی و موفقیت پایدار کسب و کار منتج شود [16]. مطابق با نگاره (1)، راهبردهایهای متعدد و متنوعی در مورد چگونگی قیمتگذاری محصولات مطرح میباشند که بطور کلی میتوان آنها را به سه دیدگاه مبتنی بر هزینه[footnoteRef:1]، مبتنی بر رقابت[footnoteRef:2] و مبتنی بر ارزش مشتری[footnoteRef:3] تقسیمبندی نمود [1,3,8].  [1:  Cost based pricing approach]  [2:  Competition driven pricing approach]  [3:  Customer driven pricing approach] 
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دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر هزینه
دیدگاه مبتنی بر هزینه در قیمتگذاری، از منطق مالی برای تعیین قیمت پیروی مینماید. در این راستا، قیمت محصول باید بر اساس تمامی هزینههای تولید محصول و کسب مبلغی سود مناسب تعیین شود. رویکرد مبتنی بر هزینه اطمینان حاصل مینماید که فروش محصولات با حاشیه فروش مطلوب همراه خواهد بود. دشواری بکارگیری این رویکرد در قیمتگذاری، چگونگی تعیین هزینههای هر واحد محصول میباشد، زیرا به موازات نوسان حجم فروش شرکت، مبالغ هزینه سرشکن شده بر محصولات تغییر خواهد کرد [21]. در این راستا، بر اساس روش قیمتگذاری هدف، ابتدا قیمت محصول در بازار برآورد شده و پس از کسر سود مورد انتظار محصول، حد مجاز هزینه محصول مشخص میشود [8,28]. در روش قیمتگذاری بر اساس منحنی تجربه، تأثیر یادگیری و تجربه بر کاهش هزینه محصول مدنظر قرار گرفته و قیمتگذاری بر مبنای هزینههای برآوردی و متأثر از تجربه انجام میشود [1,2]. در روش هزینهیابی چرخه عمر، قیمتگذاری بر اساس پیشبینی هزینههای محصول در ادوار مختلف چرخه عمر آن انجام میشود. روش هزینهیابی کایزن، یک تکنیک پیشرفته در قیمت‌گذاری است که بر فرض بهبود مستمر هزینه محصول و قیمتگذاری تأکید دارد. در این راستا، قیمت محصول بر اساس این دیدگاه تعیین می‌شود که هزینههای محصول بطور پیوسته در اثر بهبود بهرهوری و کارایی عملیاتی، کاهش داده شده و در نتیجه، قیمت محصولات آتی کمتر از محصولات گذشته برآورد میگردد [8]. روش قیمتگذاری بازدهی سرمایهگذاری، بر میزان سودی توجه دارد که در قیمتگذاریها مبتنی بر هزینه باید مدنظر قرار گیرد. بر اساس این دیدگاه، در قیمتگذاری، سود مورد انتظار محصول باید به گونهای تعیین شود که هزینه سرمایه شرکت را تأمین نماید [3-1]. در روش هزینه‌یابی و مدیریت بر مبنای فعالیت، بر بهبود هزینه محصول با شناسایی محرک‌های هزینهها و حذف فعالیتهای غیرضروری تأکید دارد. این تکنیک، به عنوان یکی از مهمترین روشها در بهبود قیمتگذاری محصولات جدید به شمار میرود [8].
حسابداری مدیریت سنتی با تأکید بر منطق مالی و اطلاعات تاریخی، بکارگیری رویکرد مبتنی بر هزینه را در قیمتگذاری توصیه مینماید [32,39]. با این وجود، چالشهای محیط رقابتی دهه 1980 میلادی، نیاز به بازنگری در حسابداری مدیریت سنتی را به ضرورتی اجتنابناپذیر تبدیل نمود [29]. تصمیمات قیمتگذاری علاوه بر آنکه دارای تأثیرات آنی بر سودآوری سازمان میباشد، بطور پایدار نیز میتواند مزیت رقابتی و ارزش کسب و کار را تغییر دهد. حسابداران مدیریت معمولاً بجای آنکه تصمیمات قیمتگذاری سازمان را با دیدگاهی راهبردی و مبتنی بر تجزیه و تحلیلهای رقابتی و ارزش مشتری پشتیبانی نمایند، اغلب از دیدگاه مبتنی بر هزینه پیروی مینمایند. این امر در حالی است که تجزیه و تحلیلهای هزینه، حجم فعالیت و سود در تصمیمات قیمتگذاری ناکارا بوده و مزیت رقابتی و پایداری کسب و کار را با چالشهای جدی مواجه میسازد [39]. در مقابل، حسابداری مدیریت راهبردی با هدف ایجاد یک رابطه مستحکم میان برنامههای عملیاتی کوتاه مدت و راهبردهای کسب و کار سازمان، بر قیمتگذاری راهبردی و مبتنی بر اطلاعات غیرمالی تأکید دارد [29]. در این راستا، توسعه دیدگاههای قیمتگذاری مبتنی بر رقابت و مبتنی بر ارزش مشتری را می‌توان به حسابداری مدیریت راهبردی منتسب دانست [32].

دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر رقابت
قیمتگذاری مبتنی بر بهای تمام شده در شرایط رقابتی و کاهش سطح تولید می‌تواند مشکلساز باشد. در کسب و کارهای رقابتی، قیمتهای مجاز بوسیله شرایط بازار دیکته می‌شوند و بکارگیری سیاستهای قیمت‌گذاری راهبردی در تعیین سهم بازار شرکتها نقش مؤثری ایفا مینمایند [33]. در این راستا، بر اساس روش قیمتگذاری تعادلی بیان میشود که در شرایط رقابتی، قیمت محصول باید به گونهای تعیین شوند که برای حداکثر ممکن خریداران مناسب و قابل قبول باشد. بر این اساس، قیمتگذاری تعادلی استفاده از میانگین قیمت‌های بازار را توصیه مینماید تا قیمت محصول نه بیش از حد بالا و نه بیش از حد پایین تعیین گردد [25]. در روش قیمتگذاری علامتدهی، واحد تجاری به گونهای از قیمت‌گذاری استفاده مینماید که اطلاعاتی درباره کیفیت محصول خود به مشتریان مخابره نماید [27]. قیمتگذاری رهبر بر اساس این دیدگاه استوار است که با ارائه یک یا چند محصول با قیمتهای بسیار پایین، شرکت میتواند توجه مشتریان را در بازار رقابتی به خود جلب نموده و در مجموع، با فروش سبدی از محصولات خود، سود مطلوبی را بدست آورد [2]. سیاست قیمتگذاری پیرو زمانی استفاده میشود که مشتریان در بازار نسبت به قیمت بیش از سایر ویژگیهای محصول حساس میباشند. در این شرایط، شرکتها صرفنظر از برند و پرستیژ محصول خود، میتوانند از قیمتهای رهبر در بازار پیروی نمایند [20]. در قیمتگذاری جغرافیایی، واحدهای تجاری بر حسب هزینههای حمل و نقل محصولات خود به مناطق مختلف، قیمتهای متفاوتی را بر محصولات وضع مینمایند [27,41]. در قیمت‌گذاری موضعیاب، شرکت بطور دائمی محصولات خود را با قیمتی برابر با شرکتها رقیب یا کمتر از آنها به بازار عرضه مینماید تا محصولاتش در ذهن مشتریان همواره جایگاه مناسبی داشته باشند [2]. سیاست قیمت‌گذاری انتهای قیمت، از جنبه روانشناسی بر دید مشتریان نسبت به محصولات شرکت تأثیر میگذارد. در این روش، چنانچه شرکت قیمت محصولات خود را به عددی فرد مانند 99/49 ریال و یا 95/49 ریال ختم نماید، در واقع قصد دارد به مشتری ارزان بودن محصولات خود را القا نماید، در حالیکه اگر قیمت محصولات خود را به صفر مانند 50 ریال ختم نماید، قصد دارد کیفیت محصول خود را به مشتری بفهماند [21]. 

دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر ارزش مشتری
در دیدگاه مبتنی بر ارزش مشتری، قیمت محصول بر اساس برآورد تمایل مشتریان به پرداخت تعیین میشود [21]. قیمتگذاری بر اساس هزینه موجب قیمتگذاری بیش از حد در بازارهای ضعیف و قیمتگذاری کمتر از حد در بازارهای قوی شده و این امر اهداف راهبردی شرکت را با چالش مواجه میسازد. بعلاوه، در سه دهه اخیر، محیط کسب و کار با تغییر و تحولات بسیاری همراه بوده، بطوریکه دیگر قیمتگذاری بر اساس بازار هدف نقش تأثیرگذاری در تصمیمات قیمتگذاری ایفا نمینماید. در این راستا، در برخی شرایط، محیط کسب و کار ایجاب مینماید که قیمتی کمتر از قیمتهای هدف بر محصولات اعمال شود و برعکس، در بسیاری دیگر، شرایط بازار حکم مینماید که شرکت قیمتی بالاتر از قیمتهای هدف برای محصولات ارزشمند خود بکار گیرد. امروزه اغلب شرکتها نسبت به ضعف قیمتگذاریهای مبتنی بر هزینه و رقابت و تأثیرات نامطلوب آنها بر سود کسب و کار آگاه شدهاند. در این راستا، استفاده از سیستمهای قیمتگذاری مبتنی بر ارزش مشتری به عنوان راهکاری جایگزین مطرح است [33]. دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر ارزش مشتری شامل روشها و مفاهیم متعدد و متنوعی برای قیمتگذاری می‌باشد. بر اساس روش قیمتگذاری پرمایه و گران، در ابتدا محصول با قیمت بالا به بازار عرضه می‌شود و سپس، طی چرخه عمر محصول، قیمت به تدریج کاهش داده میشود. این روش قیمتگذاری در بازارهای با رقابت محدود، حضور اندک عرضهکنندگان دیگر و تمایز محصول کارا خواهد بود [2,25]. در قیمتگذاری پرستیژی، محصول بطور دائم با قیمت بالا به بازار عرضه میشود و هدف آن شناخته شدن به عنوان محصول خاص و برتر میباشد. سیاست قیمتگذاری نفوذی با هدف تصاحب سریع و عمیق بازار انجام میشود. در این روش، محصول در ابتدا با قیمت بسیار پایین به بازار عرضه میشود تا با افزایش حجم فروش، هزینههای تولید کاهش داده شده و مجدداً محصول با قیمتی نازلتر به بازار عرضه شود. روش قیمتگذاری نفوذی بیشتر در شرایطی کاربرد دارد که بازار از حساسیت بالایی نسبت به قیمت برخوردار است [2]. با ظهور اینترنت و تجارت الکترونیک، نقش قیمتگذاری پویا در کسب و کار پررنگتر شده است. در روش قیمتگذاری پویا، قیمت محصولات بطور مستمر با بررسی شرایط محیطی مورد تعدیل قرار میگیرند تا به افزایش سودآوری کسب و کار منتج گردد. قیمتگذاری پویا دارای دو نوع خاص میباشد. در نوع اول، قیمت به درخواست مشتری در فرآیند خرید و فروش دچار انعطاف میشود و پویایی قیمت مبتنی بر مفاهیم مذاکره، چانهزنی و نظریه بازیها میباشد [5,7]. در نوع دوم، قیمت پس از مشخص شدن و اعلام توسط فروشندگان، دیگر تغییر نمیکند و یا حداقل برای مشتری تغییر نمیکند و مشتری پس از مشاهده قیمت، فقط میتواند آن را قبول یا رد نماید و امکان چانه‌زنی وجود نخواهد داشت. این نوع قیمتگذاری، قیمتگذاری پویا با قیمت مقطوع خوانده میشود [5]. روش بخشبندی بازار بر این منطق استوار است که گروههای مختلف مشتریان با استفاده از محصول به سطوح متفاوتی از مطلوبیت دست مییابند. در نتیجه، قیمت‌گذاری محصول بر حسب نوع گروه مشتریان باید متفاوت باشد. این راهبرد از قیمتگذاری بیشتر در شرایط انحصار یکجانبه کاربرد مییابد [23]. در روش تخفیف، عرضهکننده بصورت تصادفی، دورهای و یا بر حسب نوع بازار، محصولات خود را با مبلغی تخفیف به مشتریان عرضه می‌نماید. سیاست تخفیف باید به گونهای باشد که افزایش در حجم فروش، حاشیه فروش از دست رفته را جبران نماید. این شرایط در واقعیت به ندرت رخ میدهد و در اغلب مواقع، بازار با تعمیم دادن درخواست تخفیف به تمامی محصولات و دورههای زمانی، پیامدهای اقتصادی ناگواری را بر واحدهای تجاری تحمیل می‌نماید [23,41].

پیشینه پژوهش
احمد [10] در یک بررسی انتقادی از راهبرد اقیانوس آبی بیان نمود که در عصر امروز امکان دستیابی به راهبرد اقیانوس آبی وجود ندارد، زیرا خلق یک صنعت جدید بسیار پرهزینه بوده و از سوی دیگر، چرخه عمر محصولات کوتاهتر از آن میباشد که به ایجاد مزیت رقابتی پایدار منتج شود. داوسیک و شارما [22] به این نتیجه رسیدند که برند، سرمایهگذاری در بازاریابی و تمایز محصول دارای رابطه مثبت و معناداری با سیاست قیمت‌گذاری بالا میباشد. کاواگنتو و گاهیر [18] با بررسی رابطه بین راهبردهای اقیانوس‌های آبی و قرمز به این نتیجه رسیدند که اقیانوس بنفش به معنای ترکیبی از راهبردهای اقیانوسهای آبی و قرمز حالتی واقعبینانهتر از محیط کسب و کار فراهم میآورد. کلینز و پارسا [21] در یک مطالعه کیفی پیرامون راهبردهای قیمتگذاری در صنعت هتل و مسافرخانه آمریکا دریافتند که بکارگیری راهبرد قیمتگذاری انتهای قیمت بطور بالقوه بین 251 میلیون دلار تا 555 میلیون دلار بر سودآوری این صنعت تأثیرگذار است. چو و چن [20] در پژوهش درباره راهبردهای قیمتگذاری خردهفروشی در اقتصادهای در حال بحران به این نتیجه رسید که در شرایط بحران اقتصادی میتوان از تمامی سیاستهای قیمتگذاری بهرهبرداری نمود، با این وجود، راهبرد قیمتگذاری مبتنی بر ارزش مشتری بر تمامی سیاستها برتری دارد. 
در ادبیات داخلی، نمازی و همکاران [8] با بررسی قابلیتهای فنون جاری حسابداری مدیریت راهبردی در بکارگیری راهبرد اقیانوس آبی بیان نمودند که تکنیکهای حسابداری مدیریت راهبردی نه تنها قابلیت کاربرد برای پیادهسازی راهبرد اقیانوس آبی را دارند، بلکه از اجزای ضروری آن به حساب میآیند. بعلاوه، ایشان نتیجه‌گیری نمودند که حسابداری مدیریت راهبردی از نوع رنگ راهبرد شرکت تأثیر میپذیرد، اما با انجام تعدیلاتی در فنون آن، کماکان میتواند سودمندی این سیستم اطلاعاتی را حفظ نمود. شافعی و همکاران [3] در پژوهشی به مطالعه راهبردهای قیمتگذاری و رابطه آن با قابلیتهای بازاریابی در شرکتهای تولیدی پرداختند. نتایج آنها نشان داد که روش تعیین قیمت بر مبنای نیاز مشتری، متداولترین روش قیمتگذاری در شرکتها میباشد. همچنین، نتایج آنها نشان داد که بین راهبردهای قیمتگذاری و قابلیتهای بازاریابی رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. در این راستا، مشاهده شد که راهبردهای رقابت محور دارای بیشترین تأثیر بر قابلیتهای بازاریابی میباشد. رضوانی و طالبنژاد [1] در پژوهشی به ارائه چارچوب مفهومی جانمایی راهبردهای قیمت‌گذاری در چرخه عمر محصول بر اساس نقاط مرجع بازاریابی پرداختند. در این راستا، ایشان بر اساس دو نقطه مرجع راهبردی «رقابت» و «توجه به مشتریان جدید» و سه دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر «هزینه»، «مشتری» و «رقابت»، سیزده راهبرد قیمتگذاری را در مراحل مختلف چرخه عمر محصول جانمایی نمودند. نتایج ایشان نشان داد که در مرحله معرفی، دیدگاههای مبتنی بر ارزش مشتری و هزینه، در مرحله رشد، دیدگاه‌های مبتنی بر ارزش مشتری و رقابت، در مرحله بلوغ، دیدگاههای مبتنی بر ارزش مشتری و رقابت و در مرحله افول، دیدگاه مبتنی بر هزینه بیشترین تناسب را با چرخه عمر محصول خواهند داشت.

روش پژوهش
پژوهش حاضر از لحاظ نتیجه اجرا و هدف، مطالعهای کاربردی و اکتشافی بوده و از نظر منطق و فرآیند اجرا، در دسته پژوهشهای قیاسی و کیفی به روش تحلیل مضمون قرار میگیرد. در این راستا، ابتدا با مطالعه راهبردهای اقیانوسهای رنگی و دیدگاههای قیمتگذاری، مضامین توصیفی و تفسیری مورد شناسایی و کدگذاری قرار گرفته و سپس، بوسیله تحلیل زوجی- مقایسهای مضامین، میان یافتههای پژوهش ارتباط منطقی برقرار می‌شود تا رهنمودهای کاربردی حسابداری مدیریت برای سازمانهای امروزی حاصل آید. در این راستا، چنانچه ناسازگاری مضامین هر راهبرد اقیانوس رنگی- دیدگاه قیمت‌گذاری، ناچیز و در حدود دو مضمون باشد، میتوان نسبت به تناسب راهبرد اقیانوس رنگی و دیدگاه قیمت‌گذاری خوشبین بود، زیرا در هر دیدگاه قیمت‌گذاری، روشهای متنوعی مطرح میباشند و مغایرت دو مضمون تحت تأثیر تنوع راهبردهای قیمتگذاری مطرح در هر دیدگاه، قابل چشمپوشی خواهد بود.

یافته‌های پژوهش
یافتههای پژوهش در چهار مرحله جمعآوری و مورد تجزیه و تحلیل قرار گفتهاند. در این راستا، در مرحله نخست پژوهش، بر اساس تحلیل مضمون مبانی نظری و پیشینه جمعآوری شده، برای هر راهبرد اقیانوس رنگی تعداد هفت مضمون توصیفی استخراج و سپس، بر اساس مضامین مذکور تلاش شد تا مضامین تفسیری قیمت‌گذاری متناسب با هر راهبرد اقیانوس رنگی شناسایی گردد. نتایج حاصل از تحلیل مضامین در نگاره (2) ارائه شده است.

نگاره 2: راهبردهای اقیانوسهای رنگی و مضامین قیمتگذاری آنها
	رنگ اقیانوس
	مضامین توصیفی راهبردها
	مضامین تفسیری قیمتگذاری

	قرمز
	1) رقابت در بازار موجود
2) پیروزی در رقابت
3) تصاحب تقاضای موجود
4) بدهبستان ارزش- هزینه
5) تمایز محصول یا رهبر بها
6) پایداری بلند مدت کسب و کار
7) نگرش واقعگرایانه به کسب و کار
	1) قیمتگذاری انعطافپذیر
2) قیمتگذاری بسیار بالا یا بسیار پایین
3) جلب توجه مشتریان
4) تأکید بر بهرهوری و بازیافت هزینههای محصول
5) تأکید بر کیفیت برتر یا ارزانی محصول
6) سودآوری سبد محصول و حفظ توان مالی شرکت
7) قیمتگذاری با حاشیه فروش معقول و منصفانه

	آبی
	1) ایجاد بازارهای ناشناخته
2) نامربوط ساختن رقابت
3) خلق و تصاحب تقاضای جدید
4) حذف بدهبستان ارزش- هزینه
5) هم تمایز محصول و هم رهبری بها
6) پایداری بلند مدت کسب و کار
7) نگرش آرمانی به کسب و کار
	1) نیاز به شناخته شدن محصول
2) عدم فشار رقابتی بر قیمت
3) دستیابی به لایههای مختلف بازار
4) عدم تأکید بر بازیافت هزینهها
5) قیمتگذاری منصفانه
6) سودآوری کسب و کار و حفظ توان مالی شرکت
7) قیمتگذاری آرمانی

	بنفش
	1) هم رقابت در بازارهای موجود و هم خلق بازارهای جدید
2) هم پیروزی در رقابت و هم نامربوط ساختن آن
3) هم تصاحب تقاضای موجود و هم خلق تقاضای جدید
4) توجه نسبی به بدهبستان ارزش- هزینه
5) هم تمایز محصول و هم رهبری بها
6) پایداری بلند مدت کسب و کار
7) نگرش واقعگرایانه به کسب و کار
	1) هم قیمتگذاری انعطافپذیر و هم نیاز به شناخته شدن در بازار
2) هم قیمتگذاری بسیار بالا یا بسیار پایین و هم عدم فشار نسبی بر قیمت
3) هم جلب توجه مشتریان موجود و هم دستیابی به لایههای مختلف بازار
4) تأکید نسبی بر بازیافت هزینهها در قیمتگذاری
5) هم تأکید بر کیفیت برتر محصول و هم ارزانی محصول در قیمتگذاری
6) سودآوری کسب و کار و حفظ توان مالی شرکت
7) قیمتگذاری با حاشیه فروش معقول و منصفانه

	سبز
	1) ایجاد صنایع سبز
2) نامربوط ساختن رقابت
3) خلق تقاضا برای محصولات سبز
4) حذف بدهبستان ارزش- هزینه
5) نوآوری در محصولات سبز
6) پایداری بلند مدت کسب و کار
7) نگرش آرمانی به کسب و کار
	1) القای کیفیت برتر محصول به مشتری
2) عدم فشار رقابتی بر قیمت
3) نیاز به شناخته شدن محصولات در بازار
4) عدم تأکید بر بازیافت هزینهها در قیمتگذاری
5) دستیابی به لایههای مختلف بازار
6) سودآوری کسب و کار و حفظ توان مالی شرکت
7) قیمتگذاری آرمانی

	سفید
	1) عدم اهمیت سهم از بازار
2) همه پیروز باشند
3) سازگار شدن با تقاضای موجود
4) برابری ارزش- هزینه
5) نوآوری در منافع اجتماعی
6) پایداری بلند مدت کسب و کار
7) نگرش آرمانی به کسب و کار
	1) قیمتگذاری ثابت
2) کسب حاشیه فروش منصفانه
3) نوسان پایین تقاضا
4) تأکید بر بازیافت هزینهها در قیمتگذاری
5) نیاز به شناخته شدن در بازار و القای کیفیت برتر محصولات به مشتریان
6) سودآوری و حفظ توان مالی شرکت
7) تعیین حاشیه فروش آرمانی

	سیاه
	1) حفظ بازار موجود
2) حفظ شرایط رقابتی موجود
3) حفظ تقاضای موجود
4) حذف موقتی بدهبستان ارزش- هزینه موجود
5) عدم اهمیت تمایز محصول و رهبری بها
6) پایداری کوتاه مدت کسب و کار
7) نگرش فرصتطلبانه به کسب و کار
	1) قیمتگذاری انعطافپذیر
2) قیمتگذاری مبتنی بر رقابت شدید در بازار
3) حساسیت بالای بازار به قیمت
4) عدم تأکید بر بازیافت هزینهها در قیمتگذاری
5) عدم نیاز به شناخته شدن، نشان دادن کیفیت برتر، ارزانی یا مخابره اطلاعات به بازار
6) سودآوری و حفظ توان مالی شرکت در کوتاه مدت
7) تعیین حاشیه فروش فرصتطلبانه 


            منبع: یافتههای پژوهش

در مرحله دوم پژوهش، با بررسی ادبیات و مبانی نظری موجود، مطابق با نگاره (1) راهبردهای قیمتگذاری جمعآوری و در قالب سه دیدگاه مبتنی بر هزینه، مبتنی بر رقابت و مبتنی بر ارزش مشتری طبقهبندی شدند. در مرحله سوم پژوهش، هر یک از دیدگاههای نظری موجود، به روش قیاسی مورد تحلیل قرار گرفت و مضامین توصیفی و تفسیری هر دیدگاه قیمتگذاری مطابق با نگاره (3) استخراج گردید.

نگاره 3: دیدگاههای قیمتگذاری و مضامین آنها
	دیدگاههای قیمتگذاری
	مضامین توصیفی دیدگاهها
	مضامین تفسیری قیمتگذاری

	مبتنی بر هزینه
	1) رعایت منطق مالی
2) شمول تمام هزینهها
3) حاشیه فروش مطلوب
4) تأثیرپذیری از حجم فروش
5) روش سنتی و متداول
6) حد مجاز هزینه محصول
7) تأمین هزینه سرمایه
	1) قیمتگذاری ثابت
2) بازیافت هزینههای محصول
3) کسب حاشیه سود مطمئن
4) نوسان پایین تقاضا
5) عدم قیمتگذاری تهاجمی و فرصتطلبانه
6) تأکید بر بهرهوری
7) تأکید بر حفظ توانایی مالی سازمان

	مبتنی بر رقابت
	1) تعیین قیمت در بازار هدف
2) تعیین سهم بازار شرکت
3) مخابره اطلاعات به مشتری
4) سودآوری سبد محصولات
5) اهمیت مسافت جغرافیایی
6) تصویرسازی نزد بازار
7) تأثیر روانی بر مشتری
	1) رقابت شدید در بازار
2) حساسیت بالای بازار به قیمت
3) القای کیفیت برتر محصول به مشتری
4) تعیین قیمت بر اساس سبد محصولات
5) عدم امکان دسترسی به بازارهای دوردست
6) رعایت انصاف در قیمتگذاری
7) القای هزینه کمتر محصول به مشتری

	مبتنی بر ارزش مشتری
	1) قیمتگذاری متناسب با توان بازار
2) عدم دیکته قیمت توسط بازار
3) حداکثر حاشیه فروش
4) عدم تأکید بر حجم فروش
5) بکارگیری قیمت بسیار پایین
6) بخش بندی بازار
7) سیاست تخفیف قیمت
	1) قیمتگذاری پویا
2) عدم فشار رقابتی بر قیمت
3) قیمتگذاری آرمانی
4) عدم تأکید بر کمیت فروش
5) تأکید بر شناخته شدن در بازار
6) دستیابی به لایههای مختلف بازار
7) تأکید بر رضایت مشتری


            منبع: یافتههای پژوهش

در مرحله چهارم و نهایی پژوهش، با تحلیل زوجی- مقایسهای مضامین راهبردهای اقیانوس رنگی و دیدگاه‌های قیمتگذاری، مضامین ناسازگار مورد شناسایی قرار گرفت. همچنین، در این تجزیه و تحلیل به دلیل همپوشانی برخی از مضامین اقیانوسهای رنگی و دیدگاههای قیمتگذاری، هر ناسازگاری تنها یکبار مدنظر قرار گرفته تا از بیشنمایی مغایرت راهبردها جلوگیری به عمل آید. در این راستا، نتایج پژوهش نشان داد که راهبرد اقیانوس قرمز دارای بیشترین تناسب با دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر رقابت میباشد، زیرا هیچگونه ناسازگاری میان مضامین راهبرد اقیانوس قرمز و دیدگاه مبتنی بر رقابت در قیمتگذاری یافت نگردید. بعلاوه، در راهبرد اقیانوس قرمز بکارگیری دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر هزینه توصیه نمیگردد، زیرا مضامین دو راهبرد مذکور با یکدیگر از ناسازگاریهای عمدهای برخودار میباشند. از مهمترین این ناسازگاریها میتوان به لزوم انعطافپذیری و قابلیت علامتدهی قیمت در راهبرد اقیانوس قرمز اشاره نمود. در حالیکه، دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر هزینه فاقد این دو قابلیت کلیدی قیمتگذاری در اقیانوس قرمز میباشند.
نتایج پژوهش در مورد راهبرد اقیانوس آبی حاکی از تناسب بالای دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر ارزش مشتری با این راهبرد میباشد. قیمتگذاری در راهبرد اقیانوس آبی باید از قابلیتهای کلیدی چون انعطاف‌پذیری، قابلیت علامتدهی و رسوخ در لایههای ناشناخته بازار برخوردار باشد. دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر ارزش، از قابلیت تأمین تمامی ضرورتهای کلیدی در راهبرد اقیانوس آبی برخوردار میباشد. با این وجود، همانند تحلیل پیشین، بکارگیری دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر هزینه در راهبرد اقیانوس آبی به دلیل مغایرت بالای مضامین، توصیه نمیشود.
تحلیل مضامین راهبرد اقیانوس بنفش و دیدگاههای قیمتگذاری، حاکی از تناسب بالای مضامین این اقیانوس با دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر رقابت میباشد. با این وجود، همانند تحلیل ارائه شده برای اقیانوس قرمز، میتوان استدلال نمود که بکارگیری دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر هزینه در این اقیانوس ناکارا خواهد بود. نتایج تحلیل مضامین راهبرد اقیانوس سبز و دیدگاههای قیمتگذاری، حاکی از تناسب بالای مضامین این اقیانوس با دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر ارزش مشتری میباشند. نتایج مقایسه تحلیل مضامین راهبرد اقیانوس سفید با دیدگاههای قیمتگذاری نشان داد که این اقیانوس با تمامی دیدگاههای قیمتگذاری از سازگاری مناسبی برخوردار میباشد. دلایل این امر را میتوان ناشی از تأکید مضامین این اقیانوس بر حفظ حقوق همگان و عدم گرایشهای رقابتی و فرصتطلبانه در کسب و کار عنوان نمود. در مقابل، تحلیل مقایسهای مضامین راهبرد اقیانوس سیاه و دیدگاههای قیمتگذاری حاکی از ناسازگاری بالای مضامین این اقیانوس با تمامی دیدگاههای قیمتگذاری میباشد. در این راستا، میتوان دلایلی چون تأکید بر بقا در کوتاه مدت، حفظ شرایط موجود در این راهبرد و نهایت فرصتطلبی در کسب و کار را بیان نمود. سایر یافتههای ناشی از تحلیل مقایسهای مضامین راهبردهای اقیانوسهای رنگی و دیدگاههای قیمتگذاری در نگاره (4) ارائه شده است.

نگاره 4: تحلیل مقایسهای مضامین راهبردهای اقیانوسهای رنگی و دیدگاههای قیمتگذاری
	نوع اقیانوس رنگی
	دیدگاه قیمتگذاری
	ناسازگاری مضامین اقیانوس با دیدگاه قیمتگذاری
	ناسازگاری مضامین دیدگاه قیمت‌گذاری با نوع اقیانوس

	قرمز
	مبتنی بر هزینه
	1) قیمتگذاری انعطافپذیر
2) قیمتگذاری بسیار بالا یا بسیار پایین
3) جلب توجه مشتریان
4) تأکید بر کیفیت برتر یا ارزانی محصول
5) سودآوری سبد محصول
	1) نوسان پایین تقاضا


	قرمز
	مبتنی بر رقابت
	فاقد هر گونه ناسازگاری 
	فاقد هر گونه ناسازگاری

	قرمز
	مبتنی بر ارزش مشتری
	1) تأکید بر بهرهوری و بازیافت هزینههای محصول در قیمتگذاری
	1) عدم فشار رقابتی بر قیمت
2) قیمتگذاری آرمانی

	آبی
	مبتنی بر هزینه
	1) نیاز به شناخته شدن محصول
2) دستیابی به لایههای مختلف بازار
3) عدم تأکید بر بازیافت هزینههای در قیمتگذاری
	1) قیمتگذاری ثابت


	آبی
	مبتنی بر رقابت
	1) عدم فشار رقابتی بر قیمت
2) قیمتگذاری آرمانی
	فاقد هر گونه ناسازگاری دیگر

	آبی
	مبتنی بر ارزش مشتری
	فاقد هر گونه ناسازگاری
	فاقد هر گونه ناسازگاری

	بنفش
	مبتنی بر هزینه
	1) قیمتگذاری انعطافپذیر
2) نیاز به شناخته شدن در بازار
3) جلب توجه بازار
4) هم تأکید بر کیفیت برتر محصول و هم ارزانی محصول 
	1) نوسان پایین تقاضا
2) عدم قیمتگذاری تهاجمی و فرصتطلبانه

	بنفش
	مبتنی بر رقابت
	فاقد هر گونه ناسازگاری
	1) عدم امکان دسترسی به بازارهای دوردست

	بنفش
	مبتنی بر ارزش مشتری
	1) وجود فشار رقابتی نسبی بر قیمتگذاری
2) تأکید نسبی بر بازیافت هزینهها در قیمتگذاری
	فاقد هر گونه ناسازگاری دیگر

	سبز
	مبتنی بر هزینه
	1) القای کیفیت برتر محصول به مشتری
2) نیاز به شناخته شدن محصولات در بازار
3) عدم تأکید بر بازیافت هزینهها در قیمتگذاری
4) دستیابی به لایههای مختلف بازار
	1) نوسان پایین تقاضا
2) تأکید بر بهرهوری

	سبز
	مبتنی بر رقابت
	1) عدم فشار رقابتی بر قیمت
2) عدم تأکید بر بازیافت هزینهها در قیمتگذاری
3) قیمتگذاری آرمانی
	1) عدم امکان دسترسی به بازارهای دوردست


	سبز
	مبتنی بر ارزش مشتری
	فاقد هر گونه ناسازگاری
	فاقد هر گونه ناسازگاری

	سفید
	مبتنی بر هزینه
	1) نیاز به شناخته شدن در بازار
2) القای کیفیت برتر محصولات به مشتریان
	فاقد هر گونه ناسازگاری دیگر

	سفید
	مبتنی بر رقابت
	1) قیمتگذاری ثابت
2) نوسان پایین تقاضا
	فاقد هر گونه ناسازگاری دیگر

	سفید
	مبتنی بر ارزش مشتری
	1) قیمتگذاری ثابت
	فاقد هر گونه ناسازگاری دیگر

	سیاه
	مبتنی بر هزینه
	1) قیمتگذاری انعطافپذیر
2) قیمتگذاری مبتنی بر رقابت شدید در بازار
3) عدم تأکید بر بازیافت هزینهها در قیمتگذاری
4) سودآوری و حفظ توان مالی شرکت در کوتاه مدت
5) تعیین حاشیه فروش فرصتطلبانه
	1) تأکید بر بهرهوری

	سیاه
	مبتنی بر رقابت
	1) عدم تأکید بر بازیافت هزینهها در قیمتگذاری
2) عدم نیاز به نیاز به شناخته شدن، نشان دادن کیفیت برند، ارزانی یا مخابره اطلاعات به بازار
3) سودآوری و حفظ توان مالی شرکت در کوتاه مدت
	فاقد هر گونه ناسازگاری دیگر

	سیاه
	مبتنی بر ارزش مشتری
	1) قیمتگذاری مبتنی بر رقابت شدید در بازار
2) عدم نیاز به نیاز به شناخته شدن، نشان دادن کیفیت برند، ارزانی یا مخابره اطلاعات به بازار
3) سودآوری و حفظ توان مالی شرکت در کوتاه مدت
	1) تأکید بر رضایت مشتری


            منبع: یافتههای پژوهش

بحث و نتيجه‌گيري
در پژوهش حاضر به تبیین راهبردهای اقیانوسهای رنگی، دیدگاههای قیمتگذاری و رابطه بین آنها به منظور دستیابی به رهنمودهایی پیرامون حسابداری مدیریت راهبردی اثربخش در سازمانهای امروزی پرداخته شد. در این راستا، نتایج پژوهش نشان داد راهبرد اقیانوس قرمز دارای بیشترین سازگاری با دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر رقابت و بیشترین ناسازگاری با دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر هزینه میباشد. این امر حاکی از نقش تعیینکننده مضامین رقابتی اقیانوس قرمز در سیاستهای قیمتگذاری کسب و کار میباشد. این شواهد با نتایج کلینز و پارسا [21]، شافعی و همکاران [3] و رضوانی و طالبنژاد [1] همخوانی دارد. در ادامه، تحلیل مقایسه‌ای مضامین اقیانوس آبی و دیدگاههای قیمت‌گذاری نشان داد که این راهبرد دارای بیشتری سازگاری با دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر ارزش مشتری و دارای بیش‌ترین ناسازگاری با دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر هزینه میباشد. دلیل این امر، نقش کلیدی مضامین نوآورانه و آرمانی در سیاستهای قیمتگذاری راهبرد اقیانوس آبی میباشد. این شواهد با نتایج داوسیک و شارما [22]، شافعی و همکاران [3] و رضوانی و طالبنژاد [1] مطابقت دارد. تحلیل مقایسهای مضامین اقیانوس بنفش و دیدگاههای قیمت‌گذاری حاکی از سازگاری بالای این راهبرد با دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر رقابت و ناسازگاری بالای آن با دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر هزینه بود. این نتایج نیز با تفسیری مشابه نتایج اقیانوس قرمز، حاکی از نقش کلیدی مضامین رقابتی در سیاستهای قیمت‌گذاری اقیانوس بنفش میباشد. این شواهد با نتایج کاواگنتو و گاهیر [18] همخوانی دارد. تحلیل مقایسه‌ای مضامین اقیانوس سبز و دیدگاه‌های قیمت‌گذاری نشان داد که این راهبرد دارای بیشترین سازگاری با دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر ارزش و دارای بیشترین ناسازگاری با دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر هزینه می‌باشد. بر این اساس، با تفسیری مشابه با نتایج اقیانوس آبی، میتوان بیان نمود که این شواهد بیانگر نقش کلیدی مضامین نوآورانه و آرمانی در سیاستهای قیمتگذاری اقیانوس سبز است. این شواهد با نتایج داوسیک و شارما [22]، شافعی و همکاران [3] و رضوانی و طالبنژاد [1] مطابقت دارد. تحلیل مقایسهای مضامین اقیانوس سفید و دیدگاههای قیمت‌گذاری بیانگر تناسب بالای این راهبرد با تمامی دیدگاههای قیمتگذاری می‌باشد. این نتایج را میتوان ناشی از نقش کلیدی مضامین رعایت اخلاق و انصاف در سیاستهای قیمت‌گذاری این راهبرد دانست. در مقابل، تحلیل مقایسهای مضامین اقیانوس سیاه و دیدگاههای قیمت‌گذاری حاکی از ناسازگاری این راهبرد با تمامی دیدگاههای قیمتگذاری بود. بطور متناسب میتوان این نتایج را ناشی از نقش کلیدی مضامین تأکید بر بقا به هر قیمتی و رویکرد فرصتطلبانه در سیاستهای قیمتگذاری این دیدگاه دانست. با این وجود، در هر دو راهبرد اقیانوس سفید و اقیانوس سیاه، دیدگاه قیمتگذاری مبتنی بر ارزش مشتری از بیشترین سازگاری برخوردار میباشد. این شواهد با نتایج چو و چن [20]، شافعی و همکاران [3] و رضوانی و طالبنژاد [1] هم‌خوانی دارد.
در مجموع، نتایج پژوهش حاضر به ارائه شناختی جامع از مضامین راهبردهای اقیانوسهای رنگی و دیدگاه‌های قیمتگذاری، تحلیل مقایسهای آنها و تدوین رهنمودهای کاربردی برای حسابداری مدیریت راهبردی در کسب و کارهای معاصر پرداخت. در این راستا، مضامین شناسایی شده میتواند شرکت‌ها را در بهبود مدیریت راهبردی کسب و کار و سیاستهای قیمتگذاری یاری نماید. بعلاوه، نتایج پژوهش حاکی از وجود رابطه بااهمیت میان مضامین راهبردهای اقیانوسهای رنگی و سیاستهای قیمتگذاری بوده و از اینرو، به واحدهای تجاری توصیه میشود تا در راهبرد کسب و کار خود به سیاستهای قیمتگذاری به عنوان جزئی اساسی توجه نمایند. از سوی دیگر، نتایج پژوهش حاضر دانش افزاییهای متعددی برای ادبیات حسابداری مدیریت فراهم آورد. نخست، با ارائه یک مرور توصیفی بر راهبردهای اقیانوسهای رنگی، شناخت جامعی از مبانی نظری مطرح در تئوریهای مذکور ارائه گردید. دوم، پژوهش حاضر با مرور توصیفی بر راهبردهای قیمت‌گذاری مطرح در پژوهشهای پیشین، آن‌ها را در قالبی مبتنی بر سه دیدگاه مبتنی بر هزینه، مبتنی بر رقابت و مبتنی بر ارزش دستهبندی نمود. سوم، تحلیلهای کیفی و استنباطی انجام شده بر راهبردهای اقیانوسهای رنگی و دیدگاههای قیمتگذاری موجب کسب شناخت عمیقتر از تئوریهای مذکور و توسعه ادبیات این حوزه شد. چهارم، تحلیل مضامین یک به یک راهبردهای اقیانوسهای رنگی و دیدگاههای قیمتگذاری، یک چارچوب موضوعی و نظری مناسب برای انجام کارهای تجربی آتی ارائه نمود. در نهایت، این پژوهش با ارائه شرحی تحلیلی و نسبتاً جامع از دیدگاههای نوظهور در مدیریت راهبردی کسب و کار و قیمتگذاری، میتواند به عنوان یک نقشه راه برای تدوین تئوری‌های جدید دانشافزایی داشته باشد.
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Colored Oceans Strategies, Pricing Approaches and Strategic Management Accounting


Abstract
Purpose: To create a fit between business strategy management and pricing policies is the most challenging issue in today's companies and requires effective support from management accountants. In recent years, several literatures have been presented, entitled "Colored Oceans Strategies" and "Pricing Approaches". The purpose of the present research is to introduce and establish logical relations between the above concepts, in order to provide the necessary guidelines for strategic management accounting in today's businesses.
Methodology: The present study is an applied and exploratory study and in terms of the implementation process and it is categorized in the qualitative research field by means of thematic analysis. In this regard, the descriptive and interpretive themes were first identified and coded by studying the literature of Colored Oceans Strategies and Pricing Approaches, and then the findings of the research has been link together logically by analyzing the comparison themes.
Findings: The results of this study showed that the Red and Purple Oceans Strategies have the most compatibility with competition driven pricing approach. On the other hand, it was found that the Blue and Green Oceans Strategies are most in line with the customer driven pricing approach. In addition, while the White Ocean Strategy is consistent with all pricing approaches, there was no consistency between the Black Ocean Strategy and any pricing approaches. 
Contribution: The study of Colored Oceans Strategies and their relationships with pricing approaches have not been considered in the existing literature so far. As a result, the present research has contribution by providing a theoretical and analytical cognition in management accounting literature. In addition, the results of this research can be useful to improving the business strategies development of companies.
Keywords: Business Strategies, Colored Oceans Strategies, Pricing Approaches, Strategic Management Accounting.
JEL Classification: D40, L11, M14, M31, M41


