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A ESTRATÉGIA DO OCEANO AZULOCEANO AZUL

Desafia as empresas a transpor as barreiras do 
oceanooceano vermelhovermelho da competição sangrenta, 
mediante a criação de espaços de mercado
inexplorados que tornam a concorrência irrelevante.

Se concentra em aumentaraumentar a a demandademanda e em romper 
as fronteiras da competição em curso.
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Os OceanosOceanos AzuisAzuis

Se caracterizam por

–espaços de mercado inexplorados, 
–pela criação de demanda e 
–pelo crescimento altamente lucrativo.

Neles a competição é irrelevante, pois as regras do 
jogo ainda não estão definidas.

A estratégia do OceanoOceano AzulAzul .. OA.. OA

Os 4 alicerces conceituais básicos da Metodologia, são: 

– Os Seis Princípios (4 Formulação + 2 Execução);

– As 3 Características da Boa Estratégia;
– O Modelo das 4 Ações / Matriz Av. de Valor; e

– A correta leitura das Curvas de Valor.

A compreensão e o uso adequado destas ferramentas
e do modelo de análise, garantem uma aplicação bem
sucedida da Estratégia OA.

A

B
C

D
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A) Os  Seis PrincPrincíípiospios da estratégia OAOA

PrincPrincíípiospios de de formulaformulaççãoão
• Reconstrua as fronteiras do mercado.
• Concentre-se no panorama geral, não nos números.
• Vá além a demanda existente.
• Acerte a seqüência estratégica.

PrincPrincíípiospios de de execuexecuççãoão
• Supere as principais barreiras organizacionais.
• Introduza a execução na estratégia.

CadaCada PrincPrincíípiopio possuepossue seuseu fatorfator de de riscorisco associadoassociado queque
poderpoderáá ser ser atenuadoatenuado pelapela correcorreççãoão dada estratestratéégiagia (Fig. 1.4):(Fig. 1.4):

-- FORMULAFORMULAÇÇÃO:ÃO:
• Reconstrua as fronteiras do mercado ... Risco da Busca
• Concentre-se no panorama geral ...  Risco do Planejamento
• Vá além a demanda existente ...  Risco da Escala
• Acerte a seqüência estratég. ... Risco do Modelo de Negócio

-- EXECUEXECUÇÇÃO:ÃO:
• Supere as principais barreiras org. ... Risco Organizacional
• Introduza a execução na estratégia ... Risco da Gestão
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B) B) CaracterCaracteríísticassticas dada boa boa estratestratéégiagia::

•• FocoFoco
Toda estratToda estratéégia notgia notáável tem foco, e o perfil estratvel tem foco, e o perfil estratéégico da empresa,  ou sua gico da empresa,  ou sua curva curva 
de valorde valor, deve mostrar isto com nitidez (, deve mostrar isto com nitidez (Ex. do livro Ex. do livro SouthwestSouthwest AirlinesAirlines).).

•• SingularidadeSingularidade
QdoQdo. a estrat. a estratéégia gia éé formulada de forma reativa, na tentativa de acompanhar a formulada de forma reativa, na tentativa de acompanhar a 
concorrência, hconcorrência, háá perda na Singularidade. A matriz de Av. de Valor dos perda na Singularidade. A matriz de Av. de Valor dos 

estrategistas reativos tende a  apresentar o mesmo perfil estratestrategistas reativos tende a  apresentar o mesmo perfil estratéégico.gico.

•• MensagemMensagem consistenteconsistente
Uma boa mensagem não sUma boa mensagem não sóó deve ser clara, mas tambdeve ser clara, mas tambéém anunciar uma oferta m anunciar uma oferta 
verdadeira, para que os clientes não percam a confianverdadeira, para que os clientes não percam a confiançça  e  o interessea  e  o interesse !!! ...       !!! ...       
(("Velocidade de avião a pre"Velocidade de avião a preçço de carro o de carro -- sempre que você precisar." Esse sempre que você precisar." Esse éé o slogan da o slogan da SouthwestSouthwest AirlinesAirlines, , 

ou pelo menos poderia serou pelo menos poderia ser ).).

C) C) O O ModeloModelo das das QuatroQuatro AAççõesões

REDUZIR
Quais atributos devem ser 
reduzidos bem abaixo dos

padrões setoriais?

REDUZIRREDUZIR
QuaisQuais atributosatributos devemdevem ser ser 
reduzidosreduzidos bembem abaixoabaixo dosdos

padrõespadrões setoriaissetoriais??

ELIMINAR
Quais atributos considerados

indispensáveis pelo setor
devem ser eliminados?

ELIMINAR
QuaisQuais atributosatributos consideradosconsiderados

indispensindispensááveisveis pelopelo setorsetor
devemdevem ser ser eliminadoseliminados??

ELEVAR
Quais atributos devem

ser elevados bem acima
dos padrões setoriais?

ELEVARELEVAR
QuaisQuais atributosatributos devemdevem

ser ser elevadoselevados bembem acimaacima
dos dos padrõespadrões setoriaissetoriais??

CRIAR
Quais atributos nunca
oferecidos pelo setor
Devem ser  criados?

CRIARCRIAR
QuaisQuais atributosatributos nuncanunca
oferecidosoferecidos pelopelo setorsetor
DevemDevem ser  ser  criadoscriados??

Nova
Curva

de Valor

NovaNova
CurvaCurva

de de ValorValor
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Abaixo a Matriz Ex. do vinho “yellow tail” nos EUA – Fig. 2.4

ELIMINARELIMINAR

TerminologiaTerminologia e e distindistinççõesões
EnolEnolóógicasgicas
QualidadeQualidade do do envelhecimentoenvelhecimento
InvestimentosInvestimentos emem marketingmarketing

REDUZIRREDUZIR

ComplexidadeComplexidade do do vinhovinho
VariedadeVariedade de de vinhovinho
PrestPrestíígiogio dos dos vinhedosvinhedos

ELEVARELEVAR

PrePreççoo emem comparacomparaççãoão com ocom o
de de vinhosvinhos popularespopulares
EnvolvimentoEnvolvimento dos dos varejistasvarejistas

CRIARCRIAR

FacilidadeFacilidade de de beberbeber
FacilidadeFacilidade de de escolherescolher
DiversãoDiversão e e aventuraaventura

MatrizMatriz eliminareliminar – reduzirreduzir – elevarelevar - criarcriar

CurvaCurva de de ValorValor
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D) D) A A corretacorreta leituraleitura dada CurvaCurva de de ValorValor

A matriz de avaliação de valor cria condições para que as empresas 
vejam o futuro no presente. Para tanto, as empresas devem aprender a 
ler as curvas de valor. 
Como característica intrínseca das curvas de valor de um setor percebe-
se uma riqueza de conhecimentos estratégicos sobre a situação presente 
e futura de um negócio.
As Curvas de Valor possibilitam 6 leituras sobre a estratégia:

- Estratégia OA = ...
- Empresa à Deriva = ...
- Excesso de Atributos = ...
- Estratég. Incoerente = ...
- Contradições Estratég. = ...
- Empresa c/ Foco Interno = ...

Leituras possLeituras possííveis sobre a estratveis sobre a estratéégia do neggia do negóócio:cio:

- EstratEstratéégiagia OA =OA = A 1ª pergunta respondida pelas curvas de valor é se o 
negócio realmente tem condições de ser vencedor. Qdo. a curva de valor da 
empresa, ou a de seus concorrentes, atende às 3 qualidades que definem uma 
boa estratégia do oceano azul - foco, singularidade e mensagem consistente 
ao mercado - a empresa está na trajetória certa. 

- EmpresaEmpresa àà DerivaDeriva ==Quando a curva de valor de uma empresa se confunde 
com as dos concorrentes, isso significa que ela se perdeu no oceano vermelho 
da competição sangrenta. A estratégia implícita ou explícita da empresa tende 
a tentar superar a concorrência na base do custo ou da qualidade.

- ExcessoExcesso de de AtributosAtributos == Qdo. a curva na matriz de Av. de Valor mostra que 
os níveis de oferta da empresa são altos em todos os atributos, a pergunta 
cabível é: Será que a fatia de mercado e a rentabilidade são compatíveis com 
esses investimentos? A resposta sendo negativa, a matriz  sinaliza que a 
empresa pode estar entregando demais aos clientes, ou seja, fornecendo em 
excesso os elementos. A fim de promover a inovação de valor, a empresa 
deve decidir quais atributos deve eliminar e reduzir - em vez de apenas elevar 
e criar atributos – só assim haverá uma curva de valor singular.
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-- EstratEstratéégg. . IncoerenteIncoerente == A curva de valor como um zigue-zague sem rima e 
ritmo, no qual as ofertas traçam um emaranhado de "altas e baixas, altas e baixas, 
etc..." - sinaliza que a empresa não tem uma estratégia coerente, mas, ao 
contrário, um conjunto de subestratégias independentes. É até possível que cada 
uma delas isoladamente faça sentido, mantenha a empresa em atividade e ocupe 
todo o pessoal; mas, em conjunto, pouco diferenciam o negócio em relação ao 
melhor concorrente ou proporcionam uma visão estratégica clara.

-- ContradiContradiççõesões EstratEstratéégg. =. = Será que existem contradições estratégicas?
Esses são os casos em que a empresa oferece altos níveis de atributo de 
valor, ao mesmo tempo em que ignora outros que atuam como fontes de 
apoio e sustentação. Um exemplo é efetuar altos investimentos na facilidade 
de uso do site da empresa, mas não corrigir sua baixa velocidade de acesso. 
Tb. se encontram inconsistências estratég. entre os níveis de oferta e preços.

- EmpresaEmpresa c/ c/ FocoFoco InternoInterno = = A análise da linguagem da matriz ajuda a 
empresa a compreender a que distância ela se encontra da criação de 
demanda setorial. Ao desenhar a matriz de avaliação de valor, de que 
maneira a empresa rotula os atributos de valor do setor ? Por exemplo, usa a 
palavra megahertz em vez de velocidade ? O tipo de linguagem usada na 
matriz de Av. de Valor reflete se a visão estratégica da empresa resulta de 
uma perspectiva "de fora para dentro", orientada ao mercado, ou de  "de 
dentro para fora", movida pelas operações internas.

ConceitosConceitos GeraisGerais OA e  OA e  
consideraconsideraççõesões sobresobre

InovaInovaççãoão de de ValorValor
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MovimentoMovimento estratestratéégicogico

Um conjunto de  decisões e  ações
gerenciais que resultam em importantes produtos e 
serviços capazes de criar novos mercados.

Gerar uma Inovação de Valor é concentrar o 
foco em tornar a concorrência irrelevante, oferecendo
saltos no valor para os compradores e para as próprias
empresas.

Inovação de ValorValor

Atribui a mesma ênfase ao valorvalor e à inovainovaççãoão.

Valor sem inovação tende a concentrar-se na criação
de valor em escala incremental, algo que aumenta o 
valor, mas não é suficiente para sobressair-se no 
mercado.

Inovação sem valor tende a ser movida a tecnologia, 
promovendo pioneirismos ou futurismos que talvez se 
situem além do que os compradores estejam dispostos
a aceitar e a comprar.
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InovaInovaççãoão de de valorvalor – quando as empresas alinham
inovação com utilidade, com preço e com ganhos de custo.

A inovainovaççãoão de de valorvalor é mais do que inovação. É
estratégia que abarca todo o sistema de atividades da
empresa.

A inovainovaççãoão de de valorvalor desafia o paradigma comercial
tradicional – ValorValor x x CustoCusto.

ValorValor e InovaInovaççãoão
Parâmetros para gerenciar Portfólio de Negócios

• A inovainovaççãoão é imprescindível porque, sem ela, as 
empresas caem na armadilha das melhorias competitivas. 

• O valorvalor é fundamental porque as idéias inovadoras
serão lucrativas apenas se estiverem relacionadas com 
os atributos pelos quais os clientes estejam dispostos a 
pagar preços compensadores.
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InovaInovaççãoão de de valorvalor
A pedra angular da estratégia do oceanooceano azulazul

Custos

InovaInovaççãoão
de de valorvalor

Valor para o
comprador

BuscaBusca simultâneasimultânea de de diferenciadiferenciaççãoão e e baixobaixo custocusto

ValorValor parapara osos compradorescompradores – decorre da
utilidade e do preço dos produtos e serviços

ValorValor parapara a a empresaempresa – resulta do preço em
comparação com os custos

Só se alcança a inovainovaççãoão de de valorvalor quando todo o 
sistema de atividades da empresa, envolvendo
utilidade, preço e custo, se alinha de maneira
adequada. A estratégia do oceanooceano azulazul integra todo o 
espectro de atividades funcionais e operacionais da empresa.
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RealizandoRealizando osos ......

PrincPrincíípiospios de de FormulaFormulaççãoão (4)(4)
dada EstratEstratéégiagia do do OAOA

Os  6 princípios gerais da estratégia do
OceanoOceano AzulAzul

PrincPrincíípiospios de de formulaformulaççãoão (4)(4)
• Reconstrua as fronteiras do mercado.
• Concentre-se no panorama geral, não nos números.
• Vá além a demanda existente.
• Acerte a seqüência estratégica.

PrincPrincíípiospios de de execuexecuççãoão (2)(2)
• Supere as principais barreiras organizacionais.
• Introduza a execução na estratégia.
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11ºº Princípio

ReconstruaReconstrua as as fronteirasfronteiras do do mercadomercado

Objetivo:  se libertar da concorrência e criar
oceanosoceanos azuisazuis, comercialmente atraentes.

IssoIsso proporciona

proporciona insights
insights. . 

Se
tor
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s

Grupos Estratégicos
Dentro dos Setores

Cadeia de
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Apelos funcionais
E emocionais dos

compradores

Transcurso de

Tempo
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22ºº Princípio

ConcentreConcentre--se no se no panorama panorama geralgeral, , 
nãonão nosnos nnúúmerosmeros

Alinhar o processo de planejamento estratégico para concentrar-
se no panorama geral e aplicar essas idéias no desenho da
matriz de avaliação de valor da empresa.

RESULTADO OBSERVADO:

Produz estratégias que liberam a criatividade

de uma ampla gama de pessoas dentro da

organização e abre os olhos das empresas

para os oceanos azuis, além de serem fáceis de

compreender e de divulgar, com vista
s à

execução eficaz.

Os Os quatroquatro passospassos p/ a p/ a visualizavisualizaççãoão dada
estratestratéégiagia

1.Despertar visual 2. Exploração 
visual

3. Feira de 
estratégia visual

4.Comunicação 
visual

.Compare sua 
empresa com os 
concorrentes 
desenhando a 
matriz de 
avaliação de 
valor referente à 
situação vigente.

.Saia a campo para 
explorar as seis 
fronteiras que 
levam à criação de 
oceanos azuis.

. Receba feedback  
sobre a matriz de 
avaliação de valor 
de alternativas, 
oriundo de clientes, 
clientes dos 
concorrentes e não-
clientes.

.Distribua os seus 
perfis estratégicos 
iniciais e finais numa 
única página para fácil 
comparação.

                          
.Identifique onde 
sua estratégia deve 
ser alterada.

.Observe as 
vantagens 
diferenciadoras de 
produtos e serviços 
alternativos.

                            
.Desenhe a sua 
futura matriz, com 
base em insights 
resultates ds 
observações de 
campo.

.Apóie apenas os 
projetos e iniciativas 
que permitam à sua 
empresa fechar as 
lacunas na 
implementação da 
nova estratégia.

.Veja que fatores se 
devem eliminar, 
criar ou mudar.

.Use o feedback  na 
construção 
damelhor estratégia 
para o futuro.
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MAPAMAPA PPMMCC
pioneiro-migrante-conformado

•• PioneirosPioneiros – são os negócios que oferecem valor sem
precedentes. São os desbravadores de estratégias do oceano azul
e constituem as fontes mais poderosas de crescimento lucrativo.

•• MigrantesMigrantes – expandem a curva da empresa, fornecendo
aos clientes mais por menos, mas não alteram sua forma 
básica. Esses negócios oferecem valor incremental, mas não inovador.

•• ConformadosConformados – negócios cujas curvas de valor se ajustam
às caracterísitcas básicas do setor. São empresas imitativas e 
conformistas.

33ºº Princípio

VVáá alaléémm dada demandademanda existenteexistente
Questione duas práticas da estratégia convencional: 

Foco nos clientes existentes e segmentação.

Para ir além da demanda existente, pense:

– nos não clientes
– nos pontos em comum
– na de-segmentação
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TrêsTrês nnííveisveis de de nãonão--clientesclientes

TerceiroTerceiro
NNíívelvel

SegundoSegundo
NNíívelvelPrimeiroPrimeiro

NNíívelvel
Seu

mercado

44ºº Princípio

AcerteAcerte a a seqseqüüênciaência estratestratéégicagica
• Utilidade para o comprador
• Preço
• Custo
• Adoção
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CicloCiclo dada experiênciaexperiência de de compracompra

EstEstáágiosgios do do ciclociclo

• Compra
• Entrega
• Uso
• Suplementos
• Manutenção
• Descarte

AlavancasAlavancas dada utilidadeutilidade

• Produtividade do comprador
• Simplicidade
• Conveniência
• Risco
• Diversão e imagem
• Preservação ambiental

CorredorCorredorCorredor dedede
PrePrePreçççooo de de de massamassamassa

Mesma
forma

Forma diferente,
mesma função

Forma e função
Diferentes,

Mesmo objetivo

O tamanho do círculo é proporcional ao número
de compradores atraídos pelo produto/serviço

Alto grau de proteção
legal e de recursos

Baixo grau de proteção
legal e de recursos

AlgumAlgum graugrau de de proteproteççãoão
legal e de legal e de recursosrecursos

AlgumAlgum graugrau de de proteproteççãoão
legal e de legal e de recursosrecursos

NNíívelvel dede
precificaprecificaççãoão

superior
superior

mméédiodio

inferiorinferior

CorredorCorredor dede
PrePreççoo de de massamassa

IdentificarIdentificar o o corredorcorredor de de prepreççoo dada massamassa

PassoPasso 11 PassoPasso 22
– Especificar um nível
dentro do corredorcorredor de de prepreççoo
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Preço estratégicoPreço estratégico

Meta de custoMeta de custo

Inovação de precificaçãoInovação de precificação

Inovações de custo e
de processos de negócio

Inovações de custo e
de processos de negócio ParceriasParcerias

Meta de lucroMeta de lucro

ModeloModelo de de lucrolucro dada estratestratéégiagia do do oceanooceano azulazul

UtilidadeUtilidadeUtilidade

PreçoPrePreççoo

CustoCustoCusto

AdoçãoAdoAdoççãoão

A utilidade é excepcional? As razões
para comprar seus produtos e serviços
são irresistíveis? 

A utilidade é excepcional? As razões
para comprar seus produtos e serviços
são irresistíveis? 

Seu preço é facilmente acessível
para a massa de compradores?
Seu preço é facilmente acessível
para a massa de compradores?

Sua estrutura de custos é compatível
com a meta de custo?
Sua estrutura de custos é compatível
com a meta de custo?

Você enfrentou antecipadamente
As barreiras à adoção?
Você enfrentou antecipadamente
As barreiras à adoção?

Teste de idéias do oceanooceano azulazul (TOA)
Assinale

aqui
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RealizandoRealizando osos ......

PrincPrincíípiospios dede ExecuExecuççãoão (2)(2)
dada EstratEstratéégiagia do do OAOA

55ºº Princípio

SupereSupere as as principaisprincipais
barreirasbarreiras organizacionaisorganizacionais

•• CognitivaCognitiva: despertar os empregados para a necessidade
da mudança de fundamentos.

•• LimitaLimitaççãoão de de RecursosRecursos: quanto maior for a mudança na
estratégia, mais se necessitará de recursos para executá-la. 

•• MotivaMotivaççãoão: para promover uma ruptura com o status quo.

•• PolPolííticatica OrganizacionalOrganizacional: para as pessoas não serem
abatidas antes de ficarem em pé.
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66ºº Princípio

EmbutaEmbuta a a execuexecuççãoão nana estratestratéégiagia
Os resultados dependem do desempenho de 

todostodos, do topo às linha de frente. 

TODOSTODOS os membros da organização estão
alinhadosalinhados com a com a estratestratéégiagia e sempre
dispostos a apoiá-la em todas as circunstâncias.

FerramentasFerramentas e e ModelosModelos dede

AnAnááliselise dada EstratEstratéégiagia OAOA
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FerramentasFerramentas e e ModelosModelos de de AnAnááliselise

11ªª)) A A matrizmatriz de de avaliaavaliaççãoão de de valorvalor = instrumento de 
diagnóstico e modelo para o desenvolvimento de uma
estratégia consistente de oceanooceano azulazul.

Propósitos:

• Captar a situação atual no espaço de mercado conhecido
• Retratar o nível de oferta de cada atributo segundo a 

percepção dos compradores.

22ªª) O ) O ModeloModelo das das QuatroQuatro AAççõesões

REDUZIR
Quais atributos devem ser 
reduzidos bem abaixo dos

padrões setoriais?

REDUZIRREDUZIR
QuaisQuais atributosatributos devemdevem ser ser 
reduzidosreduzidos bembem abaixoabaixo dosdos

padrõespadrões setoriaissetoriais??

ELIMINAR
Quais atributos considerados

indispensáveis pelo setor
devem ser eliminados?

ELIMINAR
QuaisQuais atributosatributos consideradosconsiderados

indispensindispensááveisveis pelopelo setorsetor
devemdevem ser ser eliminadoseliminados??

ELEVAR
Quais atributos devem

ser elevados bem acima
dos padrões setoriais?

ELEVARELEVAR
QuaisQuais atributosatributos devemdevem

ser ser elevadoselevados bembem acimaacima
dos dos padrõespadrões setoriaissetoriais??

CRIAR
Quais atributos nunca
oferecidos pelo setor
Devem ser  criados?

CRIARCRIAR
QuaisQuais atributosatributos nuncanunca
oferecidosoferecidos pelopelo setorsetor
DevemDevem ser  ser  criadoscriados??

Nova
Curva

de Valor

NovaNova
CurvaCurva

de de ValorValor
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MatrizMatriz eliminareliminar – reduzirreduzir – elevarelevar - criarcriar

Induz as empresas a não só responder às quatro
perguntas do modelo das quatro ações, mas também
a agir com base nelas, para construir uma nova 
curva de valor.

Benefícios:
• Força-as a buscar simultaneamente diferenciação e baixo

custo,  para romper o trade-off valor-custo.
• Destaca imediatamente as empresas que se concentram

apenas em elevar e criar;
• É compreendida com facilidade por equipes de qualquer nível
• Estimula as empresas a investigar os atributos de valor

Caso do vinho “yellow tail” nos EUA
ELIMINARELIMINAR

TerminologiaTerminologia e e distindistinççõesões
EnolEnolóógicasgicas
QualidadeQualidade do do envelhecimentoenvelhecimento
InvestimentosInvestimentos emem marketingmarketing

REDUZIRREDUZIR

ComplexidadeComplexidade do do vinhovinho
VariedadeVariedade de de vinhovinho
PrestPrestíígiogio dos dos vinhedosvinhedos

ELEVARELEVAR

PrePreççoo emem comparacomparaççãoão com ocom o
de de vinhosvinhos popularespopulares
EnvolvimentoEnvolvimento dos dos varejistasvarejistas

CRIARCRIAR

FacilidadeFacilidade de de beberbeber
FacilidadeFacilidade de de escolherescolher
DiversãoDiversão e e aventuraaventura

MatrizMatriz eliminareliminar – reduzirreduzir – elevarelevar - criarcriar
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Caso do Cirque de Soleil

ELIMINARELIMINAR

AstrosAstros circensescircenses
EspetEspetááculosculos com com animaisanimais
DescontosDescontos parapara gruposgrupos
EspetEspetááculosculos emem vvááriosrios picadeirospicadeiros

REDUZIRREDUZIR

DiversãoDiversão e e humorhumor
VibraVibraççãoão e e perigoperigo

ELEVARELEVAR

PicadeiroPicadeiro úúniconico

CRIARCRIAR

TemaTema
AmbienteAmbiente refinadorefinado
VVááriasrias produproduççõesões
MMúúsicassicas e e dandanççasas artartíísticassticas

MatrizMatriz eliminareliminar – reduzirreduzir – elevarelevar - criarcriar

Como o processoprocesso justojusto
afeta as atitudes e os comportamentoscomportamentos

Processo de
formulação
da estratégia

Atitudes

Comportamento

Execução
da estratégia

Processo Justo
Envolvimento, explicação, 
clareza das expectativas

ProcessoProcesso JustoJusto
EEnvolvimento, eexplicação, 
clareza das eexpectativas

Confiança e comprometimento
“Sinto que minha opinião é

Importante”

ConfianConfianççaa e e comprometimentocomprometimento
“Sinto que minha opinião é

Importante”

Cooperação voluntária
“Irei além do cumprimento do dever”

CooperaCooperaççãoão voluntvoluntááriaria
“Irei além do cumprimento do dever”

Supera as expectativas
Auto-iniciativa

SuperaSupera as as expectativasexpectativas
Auto-iniciativa
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Os três “EEs” do processoprocesso justojusto

•• EEnvolvimento

•• EExplicação

• Clareza de EExpectativas

Conseqüências sobre a execução da estratégia
da presença ausência de
processoprocesso justojusto na elaboração da estratégia

Processo
justo

ProcessoProcesso
justojusto

Reconhecimento
Intelectual

e emocional

ReconhecimentoReconhecimento
IntelectualIntelectual

e e emocionalemocional
Confiança e

comprometimento
ConfianConfianççaa ee

comprometimentocomprometimento

Cooperação
Voluntária na
Execução da

estratégia

CooperaCooperaççãoão
VoluntVoluntááriaria nana
ExecuExecuççãoão dada

estratestratéégiagia

Transgressão
do processo

justo

TransgressãoTransgressão
do do processoprocesso

justojusto

Indignação
intelectual e
emocional

IndignaIndignaççãoão
intelectualintelectual ee
emocionalemocional

Desconfiança
e

ressentimento

DesconfianDesconfianççaa
ee

ressentimentoressentimento

Recusa em
Executar a
estratégia

RecusaRecusa emem
ExecutarExecutar aa
estratestratéégiagia
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Barreiras à imitação de estratégias
do oceanooceano azulazul
• A inovação de valor não faz sentido para a lógica

convencional das empresas.

• A estratégia do oceanooceano azulazul pode entrar em conflito
com a imagem da marca da empresa.

• Monopólio natural: o mercado raramente comporta
um segundo participante.

• Patentes ou licenças quase sempre bloqueiam a 
imitação.

Barreiras à imitação de estratégias
do OceanoOceano AzulAzul -- OAOA
• Grandes volumes geram rápidas vantagens de custo

para o inovador de valor, desencorajando a entrada de 
seguidores no mercado.

• As externalidades de rede desestimulam as imitações.

• Em geral, a imitação também exige mudanças
políticas, operacionais e culturais significativas.

• As empresas que inovam em valor promovem vibração
com a marca e conquistam clientes leais, que tendem
a rejeitar os imitadores.
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Vá mais longe!
Acesse os sites das empresas citadas no livro.

http://www.cirquedusoleil.com/CirqueDuSoleil/fr/default.
htm

http://www.casellawines.com.au/ 
http://www.netjets.com/ 
http://www.nttdocomo.co.jp/english/ 
http://www.championenterprise.com/ 
http://www.novonordisk.com.br/documents/home_page/

document/index.asp
http://www.callawaygolf.com/Global.html
http://www.pret.com/ 
http://www.jcdecaux.com/content/jcdecaux_fr/accueil/# 

http://www.yellowtailwineusa.com/blog/
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http://www.cirquedusoleil.com

http://www.netjets.com/
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http://www.lexus.com/http://www.lexus.com/
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http://www.nabiusa.com

http://www.philips.co.uk


