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Resumo: O atual ambiente competitivo pode ser dividido em dois grupos, o primeiro refere-se as empresas existentes
hoje que buscam incansavelmente cada percentual de market share, para isso participam de uma forte competicdo
entre seus rivais e usam principalmente estratégias de baixo custo ou diferencia¢do. O outro grupo busca espagos
desconhecidos, no qual a demanda é criada e trabalham-se concomitantemente as estratégias citadas. Denominou-se
de oceano vermelho e azul, respectivamente. E de forma a buscar este grupo mais atrativo, oceano azul, o presente
artigo referenciard as diretrizes desta estratégia. Para isto, apresenta-se a conceituacdo de acordo com os autores
pesquisadores do tema. O objetivo principal do presente artigo é proporcionar maior conhecimento aos leitores e
instigar a reflexdo a cerca da estratégia adotada pela empresa, se a organizagcdo briga com seus concorrentes ou se
sobressai no seu negocio. A metodologia adotada para o desenvolvimento do artigo é de pesquisa bibliogrdfica e
exploratoria, apartir da coleta de dados secunddrios. Desta forma espera-se entender a estratégia que traz inovagdo
de valor e posigdo privilegiada no mercado.
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1. INTRODUCAO

Qual estratégia seguir, que postura adotar diante da concorréncia? Como aumentar a carteira de clientes? Focar em
diferenci¢do, baixo custo ou enfoque? Tentar ser mais ousado e correr riscos maiores para lancar produtos novos e
explorar um segmento inexistente? Como aumentar as taxas de crescimento e lucratividade? Estas sdo algumas das
perguntas que os gestores avaliam frequentemente para buscar solu¢des para seu sucesso ou simples permanéncia no
mercado.

Diante do mercado atual, no qual a oferta € inimeras vezes maior que a demanda, e os clientes tornaram-se mais
informados e exigentes, a competitividade tornou-se consequéncia/reacdo para as empresas. Desta forma uma das
principais abordagens adotadas pelas empresas atuais € a Estratégia da Competitividade, sendo que competitividade é o
resultado de uma disputa da instituicio em confronto com seus concorrentes na busca pela preferéncida de seus clientes
(COSTA, 2007). Intimeros segmentos possuem um mercado altamente competitivo, no qual a quantidade de empresas
oferecendo os mesmos servigos e “brigando” por custos menores ou algum fator de diferenciagdo, os colocam frente a
cendrios de baixa lucratividade e alta concorréncia. De acordo com Kim e Mauborgne (2005) estratégias semelhantes
sdo utilizadas pelas organizagdes com a finalidade de aumentar o market share de determinado segmento de mercado
em que atuam. Este ciclo vicioso € seguido pela maior fatia das organizagdes hoje existentes, e denominou-se de oceano
vermelho. Os produtos se transformam em commodities e a “briga de foice” mancha com sangue as dguas. J4 a
estratégia do oceano azul propde as empresas a transformar a competi¢do com seus concorrentes irrevelante. Através de
uma metodologia de criar uma inovacao de valor, quebrando o paradigma de optar entre diferenciacdo e baixo custo, e
sim alinhar estas duas propostas. O objetivo € de que as empresas busquem por oceanos limpidos, d4guas desconhecidas,
desbravando novos mares, explorando mercados desconhecidos pelos concorrentes.

De forma a agregar sobre o tema pesquisado, faz-se necessdrio trazer ao artigo o conceito sobre estratégias, escolas
do pensamento estratégico, e estratégias de competitividade, de forma mais abrangente, baseado-se nos principais
autores, para assim criar um elo entre a abordagem que serd debatida como foco principal e a questdo: qual atitude
tomar perante a concorréncia?

Em sequéncia sdo apresentados os conceitos da estratégia do oceano azul, inovac¢do de valor, ferramentas,
formulag@o e execugdo da estratégia, a fim de informar o leitor quanto ao assunto e desdobrar os passos para criar um
novo oceano azul. Apés serdo debatidos os resultados de forma critica, e ainda, descritas as consideragdes finais.
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Este artigo tem como objetivo esclarecer os conceitos e instigar a reflexdo quanto a estratégia do oceano azul,
contribuindo para definir seu conceito, ferramentas, formulagdes e execugdo para implantagdo de um produto com
inovacdo de valor, que fard com que a empresa desbrave mercados inexplorados, oceanos azuis inavegdveis. Ainda,
busca-se proporcionar a comunidade académica uma leitura objetiva e prética a cerca da estratégia do oceano azul, e
também despertar o mercado a repensar sua matriz de avaliagdo de valor. A partir dos conhecimentos explanados sobre
inovacdo de valor, procura-se colocar os gestores diante de uma visdo diferenciada e futurista sobre o mercado
competitivo.

2. REVISAO DA LITERATURA
2.1 Estratégias
Na definicdo de Thompson Jr, Strickland III e Gamble (2011, p. 3):

Estratégia € o plano de acdo administrativo para conduzir as opera¢des da empresa. Sua elaboracio
representa um compromisso para adotar um conjunto especifico de agdes por parte dos gerentes,
visando o crescimento da empresa, atrair e satisfazer os clientes, competir de modo bem-sucedido,
conduzir operagdes e melhorar o desempenho financeiro e de mercado.

Assim, estratégia € a arte de planejar e colocar em agdo, com objetivo de alcangar ou manter posi¢des relativas e
potenciais favordveis a futuras agdes tdticas sobre um objeto e procurar condi¢des para alcancar estes objetivos
especificos. Ou seja, é uma forma de direcionar a empresa ao aproveitamento de seus recursos, € a orientagdo de um
caminho a seguir. A determinacdo de uma estratégia especifica para a empresa se posicionar no mercado de forma
competitiva depende do entendimento de quem sdo seus clientes, como agem 0s concorrentes, como se comportam os
fornecedores, etc. Isto passa a ser um modelo de gestdo que compromete toda a empresa a desenvolver um pensamento
voltado para um estudo minucioso do mercado em que a empresa ird atuar (RIBEIRO, 2012).

Na conceituag@o de Mintzberg, et al., (2006) foram apresentadas cinco defini¢des de estratégia, que chamamos de 5
Ps, a saber: (i) Plano: quando as estratégias sao criadas antes das agdes as quais vao se aplicar e sdo desenvolvidas de
forma consciente e propositalmente; (ii) Padrdo: um padrdo em uma corrente de agdes, podendo ser proposital ou
surgirem de forma sem ser projetado. Coeréncia em comportamento ao longo do tempo; (iii) Pretexto: manobra
especifica para superar o concorrente. Estratégia em forma de ameaca e no processo de barganha; (iv) Posi¢do: forma de
localizar uma organizacdo no ambiente/mercado; (v) Perspectiva: seu conteido consiste ndo apenas de uma posicio
escolhida, mas também de uma maneira fixa de olhar o mundo. Refere-se ao modo como a organizagdo se percebe no
mercado.

2.2 Escolas do pensamento estratégico

Para Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2010), a partir do pensamento estratégico emergem dez pontos de vista
distintos, reflexos de priticas gerencias. Cada um tem uma perspectiva Unica que focaliza um aspecto importante do
processo de formulacdo de estratégia. As escolas do pensamento estratégico dividem-se em dois grupos: (i) Prescritiva:
preocupadas em como as estratégias devem ser formuladas; (ii) Descritiva: consideram aspectos especificos do processo
de formulagdo das estratégias, preocupa-se com a descri¢do de como as estratégias sdo formuladas.

O Quadro 1 apresenta a relacdio das dez escolas com a descri¢do de algumas caracteristicas de cada estratégia:

Adjetivo e a
Categoria da visao da escola Mensagem Mensagem - .
. . Homilia associada
Escola no processo de Pretendida Realizada
estratégia
. .. ~ . “Olhe antes de
Design Prescritiva Concepcdo Ajustar Pensar pular”
. - . “E melhor prevenir
Planejamento Prescritiva Formal Formalizar Programar .
do que remediar”.
.. .. . . “Nada além dos
Posicionamento | Prescritiva Analitico Analisar Calcular ’
fatos, senhora”.
Descritiva
algumas C . . “Leve-nos ao seu
Empreendedora (alg Visionario Imaginar Centralizar 1 e
vezes lider”.
prescritiva)
Cognitiva Descritiva Mental Enfrentar ou Criar | Preocupar-se “Vou ver quando
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acreditar”.
“Se vocé nao
. . . conseguir na
Aprendizado Descritiva Emergente Aprendizado Faca nseg
primeira, tente,
tente novamente”.
... - - “Procure o nimero
Poder Descritiva Negociagdo Promocao Acumule um”
.. . . “Um fruto nunca
Cultural Descritiva Coletivo Unido Perpetue . s
cai longe do pé”.
Ambiental Descritiva Reativo Reacido Capitule “Tudo é relativo”.
. - Descritiva e - Integracio, “Tudo tem seu
Configuragdo .. Transformacio gragao, Aglomere »
prescritiva transformacao tempo .

Quadro 1. Escolas do pensamento Estratégico. Fonte: Elaborado pelos autores a partir de Mintzberg, Ahlstrand
e Lampel (2010).

2.3 Estratégia Competitiva

De acordo com Costa (2007) quando dois ou mais fornecedores disputam o mesmo publico-alvo, ou o mesmo
mercado, algumas estratégias competitivas sdo adotadas, explicita ou implicitamente. Formalmente se define como
aquilo que um fornecedor decide fazer para que seus clientes percebam alguma distingdo e merecam a preferéncia deles.

A estratégia competitiva € a arte de criar ou explorar as vantagens mais fortes, duradouras e mais dificeis de
duplicar. Concentra-se nas diferencas entre as empresas, € ndo em suas missdes comuns. Vantagens competitivas
podem ser associadas por: habilidades superiores, recursos superiores ou posi¢do superior (MINTZBERG, et al., 2006).

Estratégias competitivas sdo meios utilizados pelas empresas, submetidas a fatores endégenos e exdgenos, para
alcangar seus objetivos. Decorre dos estudos do planejamento estratégico, cuja eficdcia, na atualidade, estd
condicionada a inclusiio do gerenciamento das mudangas organizacionais (cultura e estrutura) e do estabelecimento de
competéncias funcionais relativas face aos concorrentes (MORAES; HOLLANDA, 1996).

Na década de 80, Porter descreveu algumas das estratégias competitivas mais utilizadas e estudatas até a atualidade:
o modelo de andlise competitiva com suas cinco forcas que influenciam a concorréncia; as estratégias competitivas
genéricas, defendendo a necessidade das empresas de se posicionarem a partir de trés abordagens: lideranca no custo
total, diferenciacdo e enfoque; e a cadeia de valor para prover uma maneira sistemadtica de avaliar todas as atividades da
empresa e como interagem. Para que assim a empresa abocanhe uma fatia maior do mercado em comparacdo aos seus
concorrentes.

Destaque-se as conceituacdes das estratégias genéricas de acordo com Porter (2004): (i) Diferenciacdo: diferenciar
o produto ou servico oferecido pela empresa, criando algo que seja considerado tnico. Os métodos podem assumir
formas de projeto ou imagem da marca, tecnologia, peculiaridades, servicos sob encomenda, rede de fornecedores, entre
outros. Diferenciagdo proporciona isolamento contra rivalidade competitiva devido lealdade dos clientes; (ii) Baixo
custo: esta posicdo dd a empresa uma defesa contra a rivalidade dos concorrentes, porque seus custos mais baixos
significam que ainda pode obter retornos depois que seus concorrentes tenham consumido seus lucros na competigao;
(iii) Enfoque: enfocar um determinado grupo comprador,segmento. O enfoque desenvolvido significa que a empresa
tem uma posicéo de baixo custo, alta diferencia¢@o, ou ambas.

2.4 Estratégia do ocenao azul

A Estratégia do Oceano Azul exige uma postura pré-ativa e disposi¢do para superar desafios, exige quebra de
paradigmas e uma estratégia competitiva de marketing tipo “Bottom-Up”,no qual o primeiro passo é encontrar téticas
eficazes para conquistar mercados, persuadir clientes, vender produtos, para depois procurar alcangar as metas. As
ideias inovadoras devem ser buscadas com audicia e inteligéncia, e com sensibilidade em relagdo aos desejos,
interesses e necessidades dos clientes. A Estratégia do Oceano Azul permite sonhar com o impossivel e dispde de
ferramentas para alcangd-lo. O grande desafio € ter visdo de futuro, e ndo apenas pensar em cumprir metas estipuladas,
mas encontrar férmulas de superd-las. O desafio que se propde para as organiza¢des € desbravar novos mercados até
encontrar o seu “Oceano Azul” (LIMA, 2008).

Os oceanos vermelhos representam todos os setores ji explorados, mercados conhecidos, no qual as empresas
participam de uma luta entre concorrentes acirrada, esforcando-se para conquistar uma participa¢do maior no mercado.
Para isto, utilizam estratégias de competitividade que objetivam apresentar algum diferencial ou redugdo de custos para
atrair os olhares dos consumidores.

Avaliando este cendrio dos oceanos vermelhos, que tem total importincia em nossa economia, surgiu a necessidade
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de reconstuir as fronteiras de mercado e buscar segmentos ainda ndo explorados. Sempre existirdo oceanos vermelhos,
mas para a empresa que busca alta lucratividade e elevadas taxas de crescimento isto somente serd possivel atingir se
adotar uma estratégia de neutralizar a concorréncia, aumentar valor percebido ao comprador e reduzir os custos,
navegando assim num oceano azul. O Quadro 2 apresenta a diferenca entre os oceanos.

ESTRATEGIA DO OCEANO VERMELHO ESTRATEGIA DO OCEANO AZUL
Competir nos espacos de mercado existentes. Criar espagos de mercado inexplorados.
Vencer os concorrentes. Tornar a concorréncia irrelevante.

Aproveitar a demanda existente. Criar e capturar a nova demanda.

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

Alinhar todo o sistema de atividades da empresa com Alinha todo o sistema de atividades da empresa
sua escolha estratégica de diferenciacio ou baixo custo. | em busca da diferenciacéo e baixo custo.

Quadro 2. Oceano Vermelho X Oceano Azul . Fonte: Kim e Magborgne (2005, p. 17 ).

O diferencial competitivo que a estratégia do ocenao azul apresenta € a teoria da Inovagdo de Valor, que conforme
Kim e Mauborgne (2005) atribui a mesma énfase ao valor e a inovagdo. Esta estratégia ocorre somente quando as
empresas alinham inovacdo com utilidade, preco e com ganhos de custo. Para isto obtém-se economias de custo
mediante a eliminacdo e reducdo dos atributos da competicdo setorial e acrescenta-se o valor aos compradores
oferecendo atributos nunca oferecidos antes, conforme a Figura 1.

Inovagéo

de valor

ﬁ Valor para
o comprador

Busca simultinea de diferenciagio e baixo custo

Figura 1. Inovacao de Valor. Fonte: Kim e Mauborgne (2005, p. 16)

No momento em que a empresa encontrar uma inovacao de valor, deve ficar atenta para a invasdo de competidores
e imitadores, evitando a armadilha de cair nas estratégias convencionais de competicdo. Deve monitorar sua curva de
valor e verificar se € hora de inovar novamente, ou se ainda hd espaco para crescimento e lucros, resistindo a tentagao
de inovar por inovar. (GALHANONE; DECOSTER, 2007).

2.3 Ferramentas

Para desenvolver a estratégia do oceano azul algumas ferramentas foram desenvolvidas pelos autores Kim e
Mauborgne (2005) para facilitar o uso dos seis principios de formulacio e execucdo que norteiam a busca pela inovacio
de valor. A seguir serdo descritas as principais ferramentas:

(i) Matriz de avaliacdo de valor: A matriz de avaliagdo de valor foi descrita por Kim e Mauborgne (2005) como
um instrumento de diagndstico para o desenvovlimento da estratégia do oceano azul. Tendo dois propdsitos, captar a
situacdo atual no espaco de mercado conhecido e o que os compradores recebem de qualquer das ofertas competitivas
existentes no mercado. Com o propdsito de modificar a matriz de avaliagdo de valor do setor, a empresa deve fazer uma
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reorientacio de seu foco, de concorrentes para setores alternativos e de clientes para ndo-clientes do setor;

(ii) O modelo das quatro acoes: Para reconstuir os elementos de valor e gerar uma nova curva, apresenta-se a
ferramenta das quatro agdes;

(iii) Matriz eliminar-reduzir-elevar-criar: A ferramenta eliminar-reduzir-elevar-criar € um instrumento analitico
suplementar ao modelo das quatro agdes, pois esta induz as empresas a agir baseada nestes questionamentos para
construir uma nova curva de valor. Esta matriz € a chave para quebrar o trade-off entre diferenciacdo e custo, assim a
criacdo de uma nova curva de valor poderd gerar o produto de sucesso que ird navegar nas dguas azuis (O’GORMAN,
2008);

(iv) Trés caracteristicas da boa estratégia: Apds formatar a matriz de avaliacdo de valor e a matriz eliminar-
reduzir-elevar-criar, formula-se entdo uma nova curva de valor que deve ainda apresentar trés caracteristicas
complementares para afirmar sua eficdcia, sendo: foco, singularidade e mensagem instantdnea. De acordo com os
autores, estes critérios orientam as empresas em seu processo de reconstrug@o, a fim de agregar na criacao de valor.

REDUZIR

Quais atributos devem ser
reduzidos bem abaixo dos
padrdes setoriais?

v

ELIMINAR CRIAR
Quais atributos ’ < Quais atributos nunca
considerados oferecidos pelo setor devem
indispensaveis pelo setor ser criados?
ELEVAR

Quais atributos devem ser
elevados bem acima dos
padrdes setoriais?

Figura 2. Modelo das quatro acées. Fonte: Kim e Mauborgne (2005, p. 29 )

Comentando a Figura 2, trata-se das perguntas-chave que questionam a estratégia e o modelo de negécios praticado
pela empresa no setor.

2.1.3 Formulacao e Execucao

Kim e Mauborgne (2005) apresentam seis principios que propulsionam a formacdo e execucido com sucesso das
estratégias. Estes sdo: Reconstrua as fronteiras do mercado; Concentre-se no panorama geral, ndo sé nos niimeros; Va
além da demanda existente; Acerte a sequéncia estratégica; Supere as principais barreiras organizacionais e Introduza a
execugdo na estratégia. O primeiro principio desafia a empresa a reconstruir as fronteiras do mercado, indo a busca de
novos nichos atrativos a serem explorados e assim deixar para trds a competi¢do por espaco com seus concorrentes. A
dificuldade ¢é identificar segmentos inexplorados para navegar pelos oceanos azuis. Kim e Mauborgne (2005)
identificaram seis condigdes basicas para reformular as fronteiras do mercado, denominando-as de modelo das seis
fronteiras. Essas fronteiras questionam os seis pressupostos que apoiam as estratégias de muitas empresas.
Primeiramente deve-se examinar os setores alternativos, ou seja, aqueles cujas formas e func¢des sdo diferentes, mas
possuem 0 mesmo proposito.

A segunda fronteira propde a examinar os grupos estratégicos dentro dos setores, referindo-se a um conjunto de
empresas de um mesmo setor que adotam estratégias semelhantes e que buscam melhorar sua posi¢do competitiva
dentro do grupo. Em sequéncia examinar a cadeia de compradores, ao questionar as defini¢des convencionais sobre 0s
compradores-alvos as empresas podem acabar vislumbrando maneiras novas de criar valor. A quarta fronteira sugere
examinar as ofertas de produtos e servicos complementares, normalmente outros produtos e servicos que afetam o
proposto inicial, assim o segredo para optar por produtos e servicos complementares € definir a solucdo total esperada
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pelos compradores, considerando no que acontece antes, durante e ap6s o uso do produto ou servico.

Em seguida a ideia é examinar os apelos funcionais e emocionais dos compradores, a concorréncia divide em dois
setores as fontes de apelo, podendo ser emocionais ou funcionais, geralmente quando as empresas se dispdem a
questionar estas fontes acabam por descobrir novos espagos de mercado. E por fim, a sexta fronteira pede para examinar
o transcurso do tempo, para isto € necessdrio que os gerentes desenvolvam insights com base em tendéncias observaveis
no presente, estes insights irdo surgir de especulagdes sobre como a tendéncia mudard o valor para os clientes e no que
isto ird impactar para as empresas. O segundo principio concentra-se no panorama geral, ndo sé nos nimeros defende o
foco no contexto geral e ndo nos nimeros, de uma forma mais estratégica garante que o planejamento seja feito de
forma ampliada para avaliar todas as oportunidades, e garantir que os esforcos finalizados ndo sejam apenas agdes
taticas do oceano vermelho. O proposto para o processo de planejamento estratégico neste principio € desenvolver uma
matriz de avalia¢do de valor. Para isto sugerem-se quatro passos para a visualizacdo da estratégia, conforme o Quadro 3.
O planjamento estratégico deve preocupar-se em desenvolver sabedoria coletiva ao invés de fazer previsdes e
definicdes.

FAHOR

FACULDADE HORIZONTINA

DESPERTAR
VISUAL

EXPLORACAO
VISUAL

FEIRA DE ESTRATEGIA
VISUAL

COMUNICACAO
VISUAL

Compare sua empresa
com 0s concorrentes,
desenhando a matriz
de avaliacdo de valor

Saia a campo para explorar
as seis fronteiras que
levam a criag¢do de oceanos
azuis.

Desenhe a sua futura matriz, com
base em insights resultantes das
observagdes de campo.

Receba feedback sobre a matriz

Distribua os seus perfis
estratégicos iniciais e
finais numa Unica pigina
para fécil comparacdo.

referente a situagcao
vigente.

Identifique onde sua
estratégia deve ser
alterada

Observe as vantagens
diferenciadoras de
produtos e servigos
alternativos.

Veja que fatores se devem
eliminar,criar ou mudar.

de avaliacdo de valor de
alternativas, oriundo de clientes,
clientes dos concorrentes e nao
clientes.

Use o feedback na construgio da
melhor estratégia para o futuro.

Apoie apenas os projetos e
iniciativas que permitam a
sua empresa fechar as
lacunas na implementacdo
da nova estratégia.

Quadro 3. Os quatro passos para a visualizacao da estratégia. Fonte: Kim e Mauborgne (2005, p. 84).

Em sequéncia apresenta-se o principio de ir além a demanda existente que busca agregar maior demanda a uma
nova oferta. Para potencializar o oceano azul as empresas precisam ao invés de se concentrar nos clientes, focar nos nao
clientes, para assim ultrapassar os limites da demanda existente e criar um novo grupo de clientes.

Terceiro

Segundo

Primeiro nivel —_— nivel

Seu mercado

Primeiro nivel: ndo-clientes “quase-convertidos”, que estao na fronteira do seu mercado, prontos para
embarcar.
Segundo nivel: ndo-clientes ‘refratdrios”, que conscientemente optaram contra o seu mercado.

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

Figura 3. Os trés niveis de nao clientes. Fonte: Kim e Mauborgne (2005, p. 104).
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Conforme a Figura 3 os ndo-clientes dividem-se em trés niveis, cada nivel poderd ser analisado e a partir das
conclusdes criar novas ofertas para atender estas novas demandas descobertas.

O quarto principio explana sobre acertar a sequéncia estratégica, como desenvolver as idéias do oceano azul para
garantir a viabilizacdo comercial. Para isto, faz-se necessdrio entender a sequéncia estratégica dentro dos principais
critérios: utilidade para o comprador, preco, custo e ado¢do. De forma resumida, descreve-se na Figura 4 a sequéncia e
0s questionamentos propostos.

Ltilidade para o comprador
Sua idela de negoclos gera utilidade

axcapcional para o compradar?

Nao-Repense

Sim

A

Praco
0O seu preco & faciimente acessivel para a
massa de compradores?

Nio-Repense

Sim

y

Custo
Voce & capaz de cumprir sua mala de custo

para lucrar ao preco estralegico?
Nio-Repense

Sim

Y

Adocao
Quais sao as barreiras na adocao para que
voca realize sua ideia de negocios?

Voce as esti encarando?

Nio-Repense

.+ . .t L[ 1

Sim

Y

Estrategia do oceano azul

camercialmente vidvel

Figura 4. A sequéncia da estratégia do oceano azul. Fonte: Kim e Mauborgne (2005, p. 116)

A partir deste momento os quatro primeiros principios citados anteriormente, caratecterizam-se como de
formulagdo e irdo se tornar precedentes para os dois dltimos principios de execucdo. O quinto principio comenta sobre
superar as principais barreiras organizacionais, apresentando quatro barreiras: cognitiva que busca despertar os
empregados para necessidade da mudanca; limitacdo de recursos para poder executar a estratégia formulada; motivacio
das empresas a agir com velocidade e tenacidade; e por tltima politica organizacional. Ao enfrentar estas barreiras a
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execugdo e concentrar-se nos fatores que exercem influéncia desproporcional sobre o desempenho serd possivel
desequilibré-los e derruba-los para realizar a mudanga estratégica.

E por ultimo, o principio de introduzir a execucdo na estratégia, somente ird se destacar a empresa dos seus
concorrentes, aquela que tiver a capacidade de execu¢do com todos os membros da organizagdo alinhados e dispostos a
cooperar com a estratégia. Por isso o principio de superar as barreiras organizacionais se faz tdo importante, a fim de
eliminar os entraves que poderiam prejudicar a estratégia. Para este alinhamento € importante como parte integrante dos
valores da organizacdo as atitudes e comportamento das pessoas de confianca e comprometimento, sendo
imprescindivel a introducdo a execugdo na prépria elaboracao da estratégia ainda no inicio.

Esses seis principios tém por finalidade tornar a formulagdo e a execucdo da estratégia do oceano azul tdo sistemadtica e voltada a
acdo, de modo andlogo a competir nos oceanos vermelhos do espaco de mercado existente. Observe-se que ao criar oceanos azuis, 0s

principios orientam as empresas de modo que, a0 mesmo tempo, maximizem a oportunidade e minimizem o risco (THOMPSON JR;
STRICKLAN III; GAMBLE, 2007).

3. METODOS E TECNICAS

Para o desenvolvimento do artigo, utilizou-se através da coleda de dados secunddrios o método de pesquisa
bibliografica. Sendo que a pesquisa bibliografica fundamenta-se em material j4 publicado por autores com o propdsito
de ser lido por publicos especificos. Sua vantagem reside no fato de permitir a cobertura de inimeros fendmenos muito
mais ampla do que poderia ser pesquisada diretamente (GIL, 2010).

Utilizou-se como principais autores Kim e Mauborgne fundamentadores da estratégia do oceano azul, baseados em
um estudo de cento e cinquenta movimentos estratégicos, abrangendo mais de cem anos e trinta setores econdmicos,
estes autores publicaram o livro Estratégia do Oceano Azul: Como criar novos mercados e tornar a concorréncia
irrelevante. Livro este que serviu como base para realiza¢do do artigo em formato de pesquisa bibliogréafica. Buscou-se
demais livros de autores diferentes que também abordaram o tema, artigos e pesquisas web que debateram sobre a
estratégia de criar uma inovacao de valor para tornar a concorréncia irrelevante.

O presente artigo pode caracterizar-se também como uma pesquisa exploratdria, visto que o objetivo é apresentar
conceitos para melhor familiarizagdo com o assunto proposto, deixando-o mais explicito para o entendimento do leitor.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

As escolas do pensamento estratégico apresentam dez propostas, pontos de vista, diferentes para encarar o mundo
dos negécios. Cada uma defende um pensamento especifico como partida principal para basear-se na tomada de
decisdes da empresa. No amadurecimento das organizagdes e do mercado como um todo, algumas escolas foram
agregando alguns principios, escolas como do posicionamento se sobressairam mais, devido apresentar algumas das
principais estratégias de competitivide utilizadas nos dias atuais.

No mercado com que as empresas se deparam para sobreviver e buscar posicao diferenciada e lucro, € necessdrio
adotar estratégias competitivas, voltadas a buscar suporte para vencer nas batalhas entre os concorrentes. Este método,
de forma ampla, vem sendo usado desde os primérdios, para sobreviver nos negdcios € necessdrio ser melhor que o
concorrente.

As empresas buscam as estratégias competitivas como refligio para garantir a sequéncia de suas atividades. Dentre
as mais utilizadas estdo as estratégias genéricas e as cinco forcas de Porter, e recentemente os autores Kim e
Maubourgne apresentaram a estratégia do oceano azul. Esta estratégia busca a criacdo de uma inovagdo de valor apartir
de estratégias de baixo custo e que oferegam alto valor ao comprador.

O enfoque, uma das opcdes das estratégias genéricas de Porter, pode ser desenvolvido a partir de uma posicéo de
baixo custo, alta diferenciacio, ou ambas. Sendo esta também a principal estratégia defendida pelo oceano azul, de
escolher um segmento e utilizar-se de baixo custo e diferenciag@o para criar a inovagdo de valor. Entdo, qual a novidade
da estratégia do oceano azul?

A apresentacdo da estratégia do oceano azul, a coloca como a forma mais eficaz de atingir o sucesso, através da
inovagdo de valor, aumentando os lucros, crescimento e neutralizando a concorréncia. O interessante é que a estratégia
é toda desdobrada para que as empresas tenham maior facilidade em formula-14 e executa-14.

Porém pouco se 1€ sobre a instantaneidade com que os concorrentes inserem produtos de imitacdo ou similares para
acompanhar as oportunidades do segmento desbravado, deixando a certeza de que em algum momento este oceano
ficard vermelho, entdo qual o momento de criar uma nova inovacdo de valor, um novo oceano azul?. Pouco se 1&
também, sobre os riscos de formular e executar uma inovagdo de valor e esta por algum motivo desconhecido ndo ser
bem aceita pelos consumidores.

Percebe-se que a estratégia do oceano azul ndo é novidade, o que é novo € a facilidade proposta com minuciosidade
pelos autores do livro da aplicacdo de seus principios.
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5. CONSIDERA COES FINAIS

Inicialmente observe-se que indiferentemente do conceito formal sobre estratégias, percebe-se que ndo hd empresa
que, consciente ou inconscientemente, exista sem ter planos, agdes, meios, idéias, estratégias embutidas em sua
esséncia. Mesmo que a empresa permanece na mesma posicdo ou busque novos horizontes, as estratégias sdo utilizadas
para alcangar estes objetivos.

Além disso, evidencie-se que o objetivo do trabalho foi apresentar diversos conceitos sobre estratégias, estratégias
competitivas e expor o propdsito central do artigo sobre a inovag@o de valor através da estratégia do oceano azul e sua
metodologia. Para assim, instigar o leitor a repensar suas estratégias e posicdo no mercado atual com uma visdo
diferenciada e futurista.

Saliene-se que objetivo do artigo foi atingido, através da exposi¢cdo da visdo dos autores, o conceito bascio e a idéia
central da estratégia do oceano azul estd a disposi¢do no artigo escrito. A partir deste, propde-se um trabalho em
formato de estudo de caso, no qual a estratégia pode ser visualizada de forma aplicada na prética.

Por fim, destque-se que retornando a indiferenca do conceito formal, conclui-se que o ideal 4s empresas € buscar
por segmentos inexplorados, criar uma inovacdo que possua diferenciacdo e baixo custo, para assim poder ter uma
posicao privilegiada no mercado, com altos lucros e taxas de crescimento. Este serd o oceano azul ideal que trard ondas
de sucesso as empresas. Porém € importante avaliar os questionamentos levantados nos resultados e discussdes para nao
se surpreender e navegar m oceanos vermelhos.
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Abstract: The current competitive environment can be divided into two groups, the first refers to the companies
existing today that seek tirelessly every percent of market share, to participate in this stiff competition among their
rivals and primarily use strategies of low cost or differentiation. The other group unknown search spaces, which
demand is established and work concurrently mentioned strategies. Was named red and blue, respectively ocean. And
in order to get this group more attractive, blue ocean, this article will refer to the guidelines of this strategy. For this,
we present the concept according to the authors researchers of the subject. The main objective of this article is to
provide readers with greater knowledge and instigate reflection about the strategy adopted by the company, if the
organization fight with their competitors or stands in your business. The methodology adopted for the development of
the article is literature and exploratory research, starting from the collection of secondary data. Thus it is expected to
understand the strategy that brings value innovation and privileged position in the market.

Keywords: Strategy, Blue Ocean; Competition; Differentiation; Competitiveness.
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