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O Oceano Azul Como Uma Estratégia Eficiente Para Taar As Empresas Mais Competitivas 14

RESUMO

A economia mundial nos dias de hoje apresenta unmeanitidade nunca antes percebida,
bem como cacarteriza-se por um ambiente altamempetitivo que pode ser dividido em
dois grupos principais, sendo o primeiro referente@presas que buscam incansavelmente
cada percentual dearket share, para isso participam de uma forte competicaoeesdius
rivais e usam principalmente estratégias de baistocou diferenciacéo. E, o outro grupoque
busca espacos desconhecidos, no qual a demanida ertrabalham-se concomitantemente
as estratégias citadas. Denominou-se de ocean@Merm azul, respectivamente. E de forma
a buscar este grupo mais atrativo, oceano azulresepte artigo buscou identificar as
diretrizes desta estratégia. Para isto, apresentaeonceituacdo de acordo com o0s autores
pesquisadores sobre a temética proposta. Nestexeond objetivo deste artigo é evidenciar a
importancia do oceano azul como uma estratégiaeerfec para tornar as empresas mais
competitivas no atual mercado competitivo.A metodia adotada para o desenvolvimento
do artigo € de pesquisa bibliografica e exploratéapartir da coleta de dados secundarios.
Como principais resultados de pesquisa envidemicgee foi possivel caracterizar que a
estratégia que oportuniza a inovacdo de valor ecimsprivilegiada no mercado,
especialmente a diferenciacdo e maior competitil@daara todo e qualquer tipo de empresa,
independentemente de seu porte, tamanho ou seguleratuacdo e a estratégia do oceano
azul.

PALAVRAS-CHAVE: Estrategia. Oceano Azul. Concorréncia. Diferen@aca
Competitividade.

ABSTRACT

The world economy today presents a never beformeped dynamics, as well as characterize
by a highly competitive environment that can bdd#d into two main groups: the first refers
to companies that relentlessly seek each percemthgearket share for that participate in
strong competition with rivals and primarily usevi@ost or differentiation strategies. And,
the other party seeking unknown spaces, which ddnsastablished and work concurrently
the aforementioned strategies. Was named of redlaedocean, respectively. And in order to
get this group more attractive, blue ocean, thilarseeks to identify the guidelines of this
strategy. For this, we present the concept accgriirthe authors researchers on the subject
proposal. In this context, there is the objecti¢hes article is to highlight the importance of
the blue ocean as an effective strategy to makepanias more competitive in today's
competitive market. The methodology adopted for tevelopment of the article is
bibliographical and exploratory research, from tudlection of secondary data. The main
search results evidence that it was possible toacherize the strategy that favors the
innovation and value privileged position in the ket especially the differentiation and
increased competitiveness for any type of compaegardless of size, size or segment
performance and the blue ocean strategy.

KEYWORDS: Strategy. Blue Ocean. Competition. Differentiati€ompetitiveness.
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1 INTRODUCAO

Inicialmente, evidencie-se que um exercicio dianio,mesmo semanal para todos os
gestores se refere definir qual estratégia seggue postura adotar diante da
concorréncia?Como aumentar a carteira de clieffes@r em diferenci¢céo, baixo custo ou
enfoque? Tentar ser mais ousado e correr riscosr@sapara lancar produtos novos e
explorar um segmento inexistente? Como aumentar tea®s de crescimento e
lucratividade?Estas sdo algumas das perguntassggestores avaliam frequentemente para
buscar solugdes para seu sucesso ou simples percreané mercado.

Adicionalmente, ressalte-se que diante do mercahd, ano qual a oferta € inimeras
vezes maior que a demanda, e os clientes tornaamass informados e exigentes, a
competitividade tornou-se consequéncia/reacdo par@&mpresas. Desta forma uma das
principais abordagensadotadas pelas empresas ata&istratégia da Competitividade, sendo
que competitividade é o resultado de uma disputanstuicio em confronto com seus
concorrentes na busca pela preferéncida de semsedi(COSTA, 2007).

Observe-se ainda que inumeros segmentos possuemmarado altamente
competitivo, no qual a quantidade de empresas agro® 0S mesmos servi¢os e “brigando”
por custos menores ou algum fator de diferenciagdoglocam frente a cenarios de baixa
lucratividade e alta concorréncia. Neste interirdeeacordo com Kim e Mauborgne (2005)
estratégias semelhantes sao utilizadas pelas pnegéieis com a finalidade de aumentar o
marketshare de determinado segmento de mercado em que aftst®.ciclo vicioso é
seguido pela maior fatia das organizagcOes hojetezness, e denominou-se de oceano
vermelho.

Complementarmente, os referido autores, destacenog produtos se transformam
em commodities e a “briga de foice’mancha com sangue as aguass.edfratégia do oceano
azul propde as empresas a transformar a competigdo seus concorrentes irrevelante.
Através de uma metodologia de criar uma inovacaeatte, quebrando o paradigma de optar
entre diferenciacdo e baixo custo, e sim alinhtaseduas propostas. O objetivo € de que as
empresas busquem por oceanos limpidos, aguas Hesaas, desbravando novos mares,
explorando mercados desconhecidos pelos concasrente

Assim, de forma a agregar sobre o tema pesquisaxige necessario trazer ao artigo
0 conceito sobre estratégias, escolas do pensamesitatégico, e estratégias de
competitividade, de forma mais abrangente, bassadwes principais autores, para assim
criar um elo entre a abordagem que sera debatiohe doco principal e a questdo: qual
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O Oceano Azul Como Uma Estratégia Eficiente Para Taar As Empresas Mais Competitivas 16

atitude tomar perante a concorréncia?

Logo, em sequéncia sdo apresentados 0s conceitestddégia do oceano azul,
inovacdo de valor, ferramentas, formulacdo e exearuta estratégia, a fim de informar o
leitor quanto ao assunto e desdobrar os passosparaum novo oceano azul. Apds seréao
debatidos os resultados de forma critica, e amhelscritas as consideragdes finais.

Exatamente em funcdo dos aspectos anteriormenéntsase que o presente artigo
tem como objetivo evidenciar a importancia do liwoeano azul como uma estratégia
eficiente para tornar as empresas mais competittgaatual mercado competitivo. Além
disso, espera-se esclareceros conceitos e instigaflexdo quanto a estratégia do oceano
azul, no sentido de contribuir para definir seucemio, ferramentas, formulagdes e execucao
para implantacdo de um produto com inovacao de,v@e fara com que a empresa desbrave
mercados inexplorados, oceanos azuis inavegaveis.

Convém destacar que a partir do referido estudscabse ainda proporcionar a
comunidade académica uma leitura objetiva e praticarca da estratégia do oceano azul, e
também despertar 0 mercado a repensar sua matravaleacdo de valor. A partir dos
conhecimentos explanados sobre inovacéo de valmum-se colocar os gestores diante de

uma viséo diferenciada e futurista sobre o mercadapetitivo.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS APLICADAS NAS ORGANIZA COES

Na definicdo de Thompson Jr, Strickland 11l e Gaan(2011, p. 3):

Estratégia € o plano de acao administrativo panduzir as operacdes da empresa.
Sua elaboragdo representa um compromisso parar agotaonjunto especifico de
acdes por parte dos gerentes, visando o crescirdarempresa, atrair e satisfazer os
clientes, competir de modo bem-sucedido, conduperagzdes e melhorar o
desempenho financeiro e de mercado.

Assim, estratégia é a arte de planejar e colocaagia, com objetivo de alcancar ou
manter posicoes relativas e potenciais favoravdiguaas acdes taticas sobre um objeto e
procurar condi¢cdes para alcancar estes objetivpecdixos. Ou seja, € uma forma de
direcionar a empresa ao aproveitamento de seussosgle a orientagdo de um caminho a
seguir. A determinacdo de uma estratégia espegifiaa empresa se posicionar no mercado
de forma competitiva depende do entendimento dencgéd seus clientes, como agem 0s

concorrentes, como se comportam os fornecedoredstt passa a ser um modelo de gestéao
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gue compromete toda a empresa a desenvolver unament voltado para um estudo
minucioso do mercado em que a empresa ira atuBE(RO, 2012).

Na conceituacdo de Mintzberg et al. (2006)foranesgmtadas cinco definicbes de
estratégia, que chamamos de 5 Ps, a saber: (9:Rjaando as estratégias sdo criadas antes
das ac¢les as quais vao se aplicar e sdo desemsbaedforma consciente e propositalmente;
(i) Padrédo: um padrédo em uma corrente de acOefenplo ser proposital ou surgirem de
forma sem ser projetado. Coeréncia em comportamsmtiongo do tempo; (iii) Pretexto:
manobra especifica para superar o concorrenteatégitn em forma de ameaca e no processo
de barganha; (iv) Posi¢cédo: forma de localizar umgamizacdo no ambiente/mercado; (V)
Perspectiva: seu contetdo consiste ndo apenasalpasitao escolhida, mas também de uma
maneira fixa de olhar o mundo. Refere-se ao modunoca organizacdo se percebe no

mercado.
2.2 AS DEZ ESCOLAS CLASSICAS DO PENSAMENTO ESTRATEGCO

Para Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2010), a padir pensamento estratégico
emergem dez pontos de vista distintos, reflexoprdéicas gerencias. Cada um tem uma
perspectiva Unica que focaliza um aspecto impatatd processo de formulagdo de
estratégia. As escolas do pensamento estratégimeni-se em dois grupos: (i) Prescritiva:
preocupadas em como as estratégias devem ser &olasul (i) Descritiva: consideram
aspectos especificos do processo de formulacaesti@éégias, preocupa-se com a descricdo
de como as estratégias sdo formuladas.

O Quadro 1 apresenta a relacdo das dez escolasacdescricdo de algumas

caracteristicas de cada estratégia:
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Quadro 1: Escolas do pensamento Estratégico.

Adjetivo e a
Categoria da | visao da escola Mensagem Mensagem . .
A . Homilia associada
Escola no processo de Pretendida Realizada
estratégia
Design Prescritiva Concepcao Ajustar Pensar pou:gﬁ, antes de
Planejamento Prescritiva Formal Formalizar Programa E melhor pre\_/eryr
do que remediar”.
Posicionamento| Prescritiva Analitico Analisar Céadcu Nada além d0”s
fatos, senhora”.
Descritiva
Empreendedora (algumas Visionario Imaginar Centralizar ,Lev?-nos ao seu
vezes lider”.
prescritiva)
Cognitiva Descritiva Mental Enfrentar ou Criar Rrepar-se Vou \_/er”quando
acreditar”.
“Se vocé ndo
Aprendizado Descritiva Emergente Aprendizado Faca conseguir na
primeira, tente,
tente novamente”.
Poder Descritiva Negociacao Promocéo Acumule uFr’rzgcure 0 humero
Cultural Descritiva Coletivo Unido Perpetue U_m fruto nunc,:?}
cai longe do pé”.
Ambiental Descritiva Reativo Reacédo Capitule “Téd@lativo”.
i ~ Descritiva e ~ Integracao, “Tudo tem seu
Configuracéo o Transformacéo . Aglomere ”
prescritiva transformacao tempo”.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de Mingzb&hlstrand e Lampel (2010).

2.3 CARACTERISTICAS E IMPORTANCIA DA ESTRATEGIA

COMPETITIVA

De acordo com Costa (2007) quando dois ou maieteaores disputam o mesmo
publico-alvo, ou 0 mesmo mercado, algumas estadégmpetitivas sdo adotadas, explicita
ou implicitamente. Formalmente se define como aquile um fornecedor decide fazer para
que seus clientes percebam alguma distincéo e amrapreferéncia deles.

A estratégia competitiva é a arte de criar ou egpl@as vantagens mais fortes,
duradouras e mais dificeis de duplicar. Concerdraas diferencas entre as empresas, e nao
em suas missfes comuns. Vantagens competitivagnpsde associadas por: habilidades
superiores, recursos superiores ou posicao sugdibiTZBERG; et al., 2006).

Estratégias competitivas sdo meios utilizados pefapresas, submetidas a fatores
endogenos e exogenos, para alcancar seus objeiiecsrre dos estudos do planejamento
estratégico, cuja eficacia, na atualidade, estélicmmada a inclusdo do gerenciamento das

mudancgas organizacionais (cultura e estrutura) eestlabelecimento de competéncias
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funcionais relativas face aos concorrentes (MORAESELANDA, 1996).

Na década de 80, Porter descreveu algumas dagégmstsa competitivas mais
utilizadas e estudatas até a atualidade: o modeémdlise competitiva com suas cinco forcas
que influenciam a concorréncia; as estratégias etitivas genéricas, defendendo a
necessidade das empresas de se posicionaremradpariés abordagens: lideranga no custo
total, diferenciacdo e enfoque; e a cadeia de y@doa prover uma maneira sistematica de
avaliar todas as atividades da empresa e comag@er. Para que assim a empresa abocanhe
uma fatia maior do mercado em comparacao aos seuasreentes.

Destaque-se as conceituacdes das estratégiasogsndei acordo com Porter (2004):
(i) Diferenciacdo:diferenciar o produto ou servferecido pela empresa, criando algo que
seja considerado Unico. Os métodos podem assumiagode projeto ou imagem da marca,
tecnologia, peculiaridades, servicos sob encomeretie de fornecedores, entre outros.
Diferenciacdo proporciona isolamento contra rivediel competitiva devido lealdade dos
clientes; (ii) Baixo custo: esta posicdo da a esgprema defesa contra a rivalidade dos
concorrentes, porque seus custos mais baixosismgmifque ainda pode obter retornos depois
que seus concorrentes tenham consumido seus lonarosmpeticéao; (iii) Enfoque: enfocar
um determinado grupo comprador,segmento. O enfdgsenvolvido significa que a empresa
tem uma posicéo de baixo custo, alta diferenciapd@mbas.

2.4 A QUEBRA DE UM PARADIGMA: ESTRATEGIA DO OCENAO AZUL

A Estratégia do Oceano Azul exige uma postura pva-a disposicado para superar
desafios, exige quebra de paradigmas e uma estratégpetitiva de marketing tipo
“Bottom-Up”,no qual o primeiro passo € encontédichs eficazes para conquistar mercados,
persuadir clientes, vender produtos, para depoisupar alcancar as metas. As ideias
inovadoras devem ser buscadas com audéacia e @émelsgg e com sensibilidade em relacao
aos desejos, interesses e necessidades dos cliankEstratégia do Oceano Azul permite
sonhar com o impossivel e dispde de ferramentasgbeainca-lo. O grande desafio € ter visao
de futuro, e ndo apenas pensar em cumprir metgmilasias, mas encontrar formulas de
supera-las. O desafio que se propde para as oagéer € desbravar novos mercados até
encontrar o seu “Oceano Azul” (LIMA, 2008).

Os oceanos vermelhos representam todos os setaresxpglorados, mercados
conhecidos, no qual as empresas participam de wmaa entre concorrentes acirrada,
esforcando-se para conquistar uma participacdo rmado mercado. Para isto,utilizam

estratégias de competitividade que objetivam aptasealgum diferencial ou reducdo de
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custos para atrair os olhares dos consumidores.

Avaliando este cenario dos oceanos vermelhos, euetdtal importancia em nossa
economia, surgiu a necessidade de reconstuir ateiras de mercado e buscar segmentos
ainda nao explorados. Sempre existirdo oceanoselteps) mas para a empresa que busca
alta lucratividade e elevadas taxas de crescimstt@omente sera possivel atingir se adotar
uma estratégia de neutralizar a concorréncia, atameslor percebido ao comprador e
reduzir os custos, navegando assim num oceano@Zpuadro 2 apresenta a diferenca entre

0S oceanos.

Quadro 2:0ceano Vermelho X Oceano Azul .

ESTRATEGIA DO OCEANO VERMELHO ESTRATEGIA DO OCEANO AZUL

Competir nos espacos de mercado existentes. Gpaces de mercado inexplorados.

Vencer 0s concorrentes. Tornar a concorréncigivegite.

Aproveitar a demanda existente. Criar e capturaova demanda.

Exercer o trade-off valor-custo. Romper o tradevafbr-custo.

Alinhar todo o sistema de atividades da empresa cgmilinha todo o sistema de atividades da empresa
sua escolha estratégica de diferenciacdo ou basto.g em busca da diferenciagdo e baixo custo.

Fonte: Kim e Magborgne (2005, p. 17).

O diferencial competitivo que a estratégia do ooeaaul apresenta é a teoria da
Inovagéo de Valor, que conforme Kim e Mauborgn®®@tribui a mesma énfase ao valor e
a inovacdo. Esta estratégia ocorre somente quasdemgresas alinham inovacdo com
utilidade, preco e com ganhos de custo. Para isi@nose economias de custo mediante a
eliminacdo e reducédo dos atributos da competicorize e acrescenta-se o valor aos

compradores oferecendo atributos nunca ofereciles aconforme a Figura 1.

Figural: Inovacao de Valor.

Inovagéo

de valor

ﬁ Valor para
o comprador

Busca simultinea de diferenciagéo e baixo custo

Fonte: Kim e Mauborgne (2005, p. 16)
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No momento em que a empresa encontrar uma inovdgaalor, deve ficar atenta
para a invasao de competidores e imitadores, editanarmadilha de cair nas estratégias
convencionais de competicdo. Deve monitorar suagacde valor e verificar se é hora de
inovar novamente, ou se ainda ha espaco pararesso e lucros, resistindo a tentacdo de
inovar por inovar. (GALHANONE; DECOSTER, 2007).

2.3 AS FERRAMENTAS UTILIZADAS PARA DESENVOLVER A

ESTRATEGIA AZUL

Para desenvolver a estratégia do oceano azul afgufemamentas foram
desenvolvidas pelos autores Kim e Mauborgne (2p@E facilitar o uso dos seis principios
de formulacdo e execucdo que norteiam a buscaipa&@acdo de valor. A seguir serao
descritas as principais ferramentas:

(i) Matriz de avaliacao de valor: A matriz de avaliacdo de valor foi descrita por Kim
e Mauborgne (2005) como um instrumento de diagrstiara o0 desenvovlimento da
estratégia do oceano azul. Tendo dois propésitagtac a situacdo atual no espaco de
mercado conhecido e o que os compradores recebemmaliguer das ofertas competitivas
existentes no mercado.Com o propésito de modificaatriz de avaliacdo de valor do setor, a
empresa deve fazer uma reorientacéo de seu foamnderrentes para setores alternativos e
de clientes para nao-clientes do setor;

(i) © modelo das quatro acGesPara reconstuir os elementos de valor e gerar uma
nova curva, apresenta-se a ferramenta das qudies;ac

(i) Matriz eliminar-reduzir-elevar-criar: A ferramenta eliminar-reduzir-elevar-
criar € um instrumento analitico suplementar aoeatmdas quatro acdes, pois esta induz as
empresas a agir baseada nestes questionamentaopsiiair uma nova curva de valor. Esta
matriz é a chave para quebrar o trade-off entereliiciacdo e custo, assim a criacdo de uma
nova curva de valor podera gerar o produto de saocgse ird navegar nas aguas azuis
(O'GORMAN, 2008);

(iv) Trés caracteristicas da boa estratégiaApds formatar a matriz de avaliacao de
valor e a matriz eliminar-reduzir-elevar-criar, rfarla-se entdo uma nova curva de valor que
deve ainda apresentar trés caracteristicas complaras para afirmar sua eficacia, sendo:
foco, singularidade e mensagem instantanea. Ded@coom o0s autores, estes critérios

orientam as empresas em seu processo de reconstfigiide agregar na criagao de valor.
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REDUZIR

Quais atributos devem ser|
reduzidos bem abaixo dog
padrdes setoriai

ELIMINAR CRIAR
Quais atributos > < Quais atributos nunca
considerados oferecidos pelo setor devem
indispensaveis pelo set ser criados
ELEVAR

Quais atributos devem ser
elevados bem acima dos
padrdes setoriai

Figura2: Modelo das quatro acdes. Fonte: Kim e Meagie (2005, p. 29)

Comentando a Figura 2, trata-se das perguntas-cha/guestionam a estratégia e o

modelo de negdcios praticado pela empresa no setor.

2.3.1 Desenvolvimento e execuc¢do das estratégiagiaz

Kim e Mauborgne (2005) apresentamseis principias gropulsionam a formacao e
execucdo com sucesso das estratégias. Estes sémnsRea as fronteiras do mercado;
Concentre-se no panorama geral, ndo s6 nos numvaralem da demanda existente; Acerte a
sequéncia estratégica; Supere as principais b@srenganizacionais e Introduza a execucéo
na estratégia.O primeiro principio desafia a engeeseconstruir as fronteiras do mercado,
indo a busca de novos nichos atrativos a seremoejus e assim deixar para tras a
competicado por espaco com seus concorrentes.

A dificuldade é identificar segmentos inexploradesra navegar pelos oceanos
azuis.Kim e Mauborgne (2005) identificaram seis dipdes basicas para reformular as
fronteiras do mercado, denominando-as de modelo sé&s fronteiras. Essas fronteiras
guestionam 0s seis pressupostos que apoiam aeg@istsade muitas empresas. Primeiramente
deve-se examinar os setores alternativos, ou sgjaeles cujas formas e funcdes sao
diferentes, mas possuem 0 mesmo proposito.

A segunda fronteira propfe a examinar os grupamtégicos dentro dos setores,
referindo-se a um conjunto de empresas de um mesgtar que adotam estratégias
semelhantes e que buscam melhorar sua posicao tivapgentro do grupo. Em sequéncia
examinar a cadeia de compradores, ao questionalefascdes convencionais sobre os

compradores-alvos as empresas podem acabar vislnddomaneiras novas de criar valor. A

Revista Inova Ac¢éo, Teresina, v. 3, n. 2, art.. 2329, jul./dez. 2014 wwwé.fsanet.com.bista E988



A. Palma, R. M. Fernandez, L. D. Santos, A. Wagnek. Polacinski 23

quarta fronteira sugere examinar as ofertas de upyede servicos complementares,
normalmente outros produtos e servigos que afetano@osto inicial, assim o segredo para
optar por produtos e servicos complementares éidedi solucdo total esperada pelos
compradores, considerando no que acontece antemjtelue apds o uso do produto ou
Sservigo.

Em seguida a ideia é examinar os apelos funcianaimocionais dos compradores, a
concorréncia divide em dois setores as fontes d®gpodendo ser emocionais ou funcionais,
geralmente quando as empresas se dispdem a gaestgins fontes acabam por descobrir
novos espacos de mercado. E por fim, a sextafranpeide para examinar o transcurso do
tempo, para isto € necessario que os gerentesvibbsam insights com base em tendéncias
observaveis no presente, estes insights irdo sdegespeculacdes sobre como a tendéncia
mudarda o valor para os clientes e no que istorigactar para as empresas.

O segundo principio concentra-se no panorama gealsé nos nimeros defende o
foco no contexto geral e ndo nos nameros, de ummafanais estratégica garante que o
planejamento seja feito de forma ampliada paraavialdas as oportunidades, e garantir que
os esforcos finalizados ndo sejam apenas acoeastélb oceano vermelho. O proposto para o
processo de planejamento estratégico neste pmnéipiesenvolver uma matriz de avaliacao
de valor. Para isto sugerem-se quatro passos peisuaizacdo da estratégia, conforme o
Quadro 3. O planjamento estratégico deve preocsgarn desenvolver sabedoria coletiva ao

invés de fazer previsdes e defini¢des.

Quadro 3:0s quatro passos para a visualizacadaheesa.

DESPERTAR
VISUAL

EXPLORACAO
VISUAL

FEIRA DE ESTRATEGIA
VISUAL

COMUNICACAO
VISUAL

Compare sua empres
com os concorrentes
desenhando a matriz
de avaliacao de valor
referente a situacao
vigente.

Identifique onde sua
estratégia deve ser
alterada

&aia a campo para
explorar as seis
fronteiras que levam a
criacdo de oceanos
azuis.

Observe as vantagens
diferenciadoras de
produtos e servicos
alternativos.

Veja que fatores se
devem eliminar,criar
ou mudar.

Desenhe a sua futura matri
com base em insights
resultantes das observacde
de campo.

Receba feedback sobre a
matriz de avaliacéo de valo
de alternativas, oriundo de
clientes, clientes dos
concorrentes e nao clientes
Use o feedback na
construcao da melhor

7 Distribua os seus perfis
estratégicos iniciais e finai$
snuma Unica pagina para
facil comparacao.
Apoie apenas 0s projetos ¢
[ iniciativas que permitam a
sua empresa fechar as
lacunas na implementacgéao
. da nova estratégia.

estratégia para o futuro.

Fonte: Kim e Mauborgne (2005, p. 84).

Em sequéncia apresenta-se o0 principio de ir alé&emaanda existente que busca
agregar maior demanda a uma nova oferta. Paraquaizar o oceano azul as empresas

precisam ao inves de se concentrar nos clientes,fas nao clientes, para assim ultrapassar
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os limites da demanda existente e criar um novpade clientes.

Figura 3:0s trés niveis de ndo clientes.

Segundo Terceiro

Primeiro nivel

nivel nivel

Seu mercado

Primeiro nivel: ndo-clientes “quase-convertidos’, gue estao na fronteira do seu mercado, prontos para
embarcar.

Segundo nivel: ndo-clientes “refratarios’, que conscientemente optaram contra o seu mercado.

Terceiro nivel: ndo-clientes “inexplorados”, que estdo em mercados distantes do seu.

Fonte: Kim e Mauborgn@@3, p. 104).

Conforme a Figura 3 os nao-clientes dividem-se rétiiveis, cada nivel podera ser
analisado e a partir das conclusfes criar novasasf@ara atender estas novas demandas
descobertas.

O quarto principio explana sobre acertar a seqa@stratégica, como desenvolver as
idéias do oceano azul para garantir a viabilizagdmercial. Para isto, faz-se necessério
entender a sequéncia estratégica dentro dos mpisaiptérios: utilidade para o comprador,
preco, custo e adocdo. De forma resumida, desseevea Figura 4 a sequéncia e 0s

questionamentos propostos.
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Figura 4: A sequéncia da estratégia do oceano azul.

Utllidade para o comprador
Suaidela de negocios gera ulilidade

excepcional para o comprador?
Nao-Repense

Sim
A 4

Preco
O seu preco & faclimenle acessivel para a
massa de compradores?

Hao-Repense

Sim

r

Custo
‘Voce é capaz de cumprir sua mata de cusio

para lucrar ao praco estralegico?

Nio-Repense

Sim

r

Adocao
Quais sao as barrelras na adocao para que

voce reallze sua ideia de negocios?

s
Voce as esta encarando? Nio-Repsnsa

_+ L [ L 1

Sim

Estrategia do oceano azul

comaercialmente vidvel

Fonte: Kim eaivborgne (2005, p. 116)

A partir deste momento o0s quatro primeiros priradpicitados anteriormente,
caratecterizam-se como de formulagdo e irdo sertgorecedentes para os dois ultimos
principios de execucdo. O quinto principio comesdlre superar as principais barreiras
organizacionais, apresentando quatro barreirasgiitoegy que busca despertar os empregados
para necessidade da mudanca; limitacdo de recyrams poder executar a estratégia
formulada; motivacdo das empresas a agir com wEdei e tenacidade; e por ultima politica
organizacional. Ao enfrentar estas barreiras a ugér e concentrar-se nos fatores que

exercem influéncia desproporcional sobre o desehwmpeera possivel desequilibra-los e
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derruba-los para realizar a mudancga estratégica.

E por dltimo, o principio de introduzir a execucda estratégia, somente ird se
destacar a empresa dos seus concorrentes, aqeelavgua capacidade de execucdo com
todos os membros da organizacéo alinhados e dispastooperar com a estratégia. Por isso
0 principio de superar as barreiras organizacis®i®z tdo importante, a fim de eliminar os
entraves que poderiam prejudicar a estratégia. é&eaalinhamento é importante como parte
integrante dos valores da organizacao as atitudemportamento das pessoas de confianca e
comprometimento, sendoimprescindivel a introducéo@cucdo na propria elaboracédo da
estratégia ainda no inicio.

Esses seis principios tém por finalidade tornaradilacdo e a execucdo da estratégia
do oceano azul tdo sistematica e voltada a acamoad® analogo a competir nos oceanos
vermelhos do espaco de mercado existente. Obserggss ao criar oceanos azuis, 0S
principios orientam as empresas de modo que, amoiEsNpo, maximizem a oportunidade e
minimizem o risco(THOMPSON JR; STRICKLAN III; GAMBE, 2007).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para o desenvolvimento do artigo, utilizou-se @sala coleda de dados secundarios o
método de pesquisa bibliografica. Sendo que a p=sduibliografica fundamenta-se em
material ja publicado por autores com o proposécser lido por publicos especificos. Sua
vantagem reside no fato de permitir a coberturmameros fendbmenos muito mais ampla do
gue poderia ser pesquisada diretamente (GIL, 2010).

Utilizou-se como principais autores Kim e Maubordmedamentadores da estratégia
do oceano azul, baseados em um estudo de centogeenia movimentos estratégicos,
abrangendo mais de cem anos e trinta setores eamsjrastes autores publicaram o livro
Estratégia do Oceano Azul: Como criar novos mersadtornar a concorréncia irrelevante.
Livro este que serviu como base para realizacdoardigo em formato de pesquisa
bibliografica. Buscou-se demais livros de autorésrehtes que também abordaram o tema,
artigos e pesquisas web que debateram sobre tgitrde criar uma inovacao de valor para
tornar a concorréncia irrelevante.

O presente artigo pode caracterizar-se também conaopesquisa exploratéria, visto
que o objetivo é apresentar conceitos para mebnoiliirizacdo com o assunto proposto,
deixando-o mais explicito para o entendimento dorle

Por fim, destague-se que uma verséao preliminarelsepte pesquisa foi apresentada
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na 42 Semana Internacional das Engenharias dad@deuHorizontina — FAHOR (SIEF), no
ano de 2014.

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS DE PESQUSA

Inicialmente convém destacar que por trata-se depeaquisa tedrica, os resultados a
seguir apresentados sdo propostos a partir doseauéoobras apresentadas ao longo da
revisao de literatura e das referéncias biblioga&fiapresentadas no presente artigo.

Dessa forma, em primeiro momento evidencie-se queszolas do pensamento
estratégico apresentam dez propostas, pontos tde diferentes para encarar o mundo dos
negocios. Cada uma defende um pensamento espexifitm partida principal para basear-se
na tomada de decisfes da empresa. No amadurecidentwganizacdes e do mercado como
um todo, algumas escolas foram agregando algunscipios, escolas como do
posicionamento se sobressairam mais, devido apaesdgumas das principais estratégias de
competitivide utilizadas nos dias atuais.

No mercado com que as empresas se deparam paevigebre buscar posicao
diferenciada e lucro, é necessario adotar estetégmpetitivas, voltadas a buscar suporte
para vencer nas batalhas entre os concorrentes.nfi€&tbdo, de forma ampla, vem sendo
usado desde os primérdios, para sobreviver nosciemy@ necessario ser melhor que o
concorrente.

As empresas buscam as estratégias competitivas gefdgio para garantir a
sequéncia de suas atividades. Dentre as maisadtiliz estdo as estratégias genéricas e as
cinco forcas de Porter, e recentemente os autores &K Maubourgne apresentaram a
estratégia do oceano azul. Esta estratégia bustacdo de uma inovacao de valor apartir de
estratégias de baixo custo e que oferecam alto &aloomprador.

O enfoque, uma das opc¢des das estratégias gerdei¢amter, pode ser desenvolvido
a partir de uma posi¢cédo de baixo custo, alta difgagdo, ou ambas. Sendo esta também a
principal estratégia defendida pelo oceano azulestmlher um segmento e utilizar-se de
baixo custo e diferenciacdo para criar a inovac@ovalor. Entdo, qual a novidade da
estratégia do oceano azul?

A apresentacdo da estratégia do oceano azul, aacoimo a forma mais eficaz de
atingir o sucesso, através da inovacdo de valameatando 0s lucros, crescimento e
neutralizando a concorréncia. O interessante eapstratégia é toda desdobrada para que as

empresas tenham maior facilidade em formula-laeewta-Ia.
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Porém pouco se |é sobre a instantaneidade comsgo@naorrentes inserem produtos
de imitagdo ou similares para acompanhar as opdades do segmento desbravado,
deixando a certeza de que em algum momento esta@deara vermelho, entdo qual o
momento de criar uma nova inovacgao de valor, uno rimeano azul?. Pouco se |1é também,
sobre os riscos de formular e executar uma inovagiealor e esta por algum motivo
desconhecido ndo ser bem aceita pelos consumidores.

Percebe-se que a estratégia do oceano azul naadaa, o que € novo € a facilidade
proposta com minuciosidade pelos autores do liaaplicacdo de seus principios. Além
disso, que é possivel inferir que aquelas emprideapendentemente do porte, tamanho ou
segmento de atuacdo que consiguirem aplicar s@usos em seus negocios com certeza
obterdo vantagens competitivas, bem como se tarndierenciadas diantes de seu

concorrentes.
5 CONSIDERACOES FINAIS

Em um primeiro momento, observe-se que indifereatgendo conceito formal sobre
estratégias, percebe-se que ndo ha empresa quieoda® U inconscientemente, exista sem
ter planos, acdes, meios, idéias, estratégias amabigm sua esséncia. Mesmo que a empresa
permanece na mesma posicdo ou busque novos hesz@st estratégias sdo utilizadas para
alcancar estes objetivos.

Acrescente-se que 0 objetivo do presente artigé iidenciar a importancia do livro
oceano azul como uma estratégia eficiente parart@sempresas mais competitivas no atual
mercado competitivo. Mais especificamente, busemwigenciar que o objetivo do trabalho
foi apresentar diversos conceitos sobre estratégisisatégias competitivas e expor o
propodsito central do artigo sobre a inovacao dervatravés da estratégia do oceano azul e
sua metodologia. Para assim, instigar o leitopanmsar suas estratégias e posicdo no mercado
atual com uma visao diferenciada e futurista.

Ressalte-se que objetivo do artigo foi atingidoawes da exposicdo da visdo dos
autores, o conceito bascio e a idéia central datégia do oceano azul esta a disposicdo no
artigo escrito. A partir deste, propde-se um titavam formato de estudo de caso, no qual a
estratégia pode ser visualizada de forma aplicagaatica.

Finalmente, evidencie-se que retornando a indiferelo conceito formal, conclui-se
que o ideal &s empresas € buscar por segmentgddrados, criar uma inovagao que possua

diferenciagao e baixo custo, para assim poderner posicao privilegiada no mercado, com
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altos lucros e taxas de crescimento. Este ser&anocazul ideal que trara ondas de sucesso
as empresas. Porém é importante avaliar os quastemtos levantados nos resultados e

discussbes para ndo se surpreender e navegar noscegimelhos.
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