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I IN TR O D U C C IÓ N

Los emprendedores deben tener 

p re s e n te  que  no s ie m p re  la 

planeaclón garantiza el logro de 

los objetivos, sin em bargo sin 

planes es difícil alcanzar metas

(1). Para Alfred Chandler J., "la 

estrategia es la determinación de 

los objetivos y planes a largo plazo 

de la empresa, las acciones a 

em prender y la asignación de 

recursos necesarios para lograr 

esto..." (2). Mlchael Portersostiene 

que "la empresa sin estrategia 

está dispuesta a ¡ntentarcualquler 

cosa" (3). C.K. Prahalad dice que 

"si q u e re m o s  e s c a p a r  de  la 

atracción gravltaclonal del pasa­

do tenemos que ser capaces de 

re p la n te a r  n u e s tra s  p ro p ia s  

ortodoxias. Debem os vo lver a 

g e n e ra r nues tras  e s tra te g ia s  

esenciales y replantear nuestras 

creencias fundam entales sobre 

cómo vamos a competir" (4). Peter 

Drucker, en tanto, considera que 

"la estrategia de la organiza­

ción es la respuesta a dos pre­

guntas: ¿qué es nuestro negocio? 

Y ¿qué debería ser?" (5).

Las concepciones de estrategia 
en la empresa son diversas, pero 
todas co inciden en la enorme 
trasce n d e n c ia  que ésta tiene 
para la gestión empresarial. Del 
mismo modo, los m odelos de

estrategia también son distintos, 
pero suelen variar en función de la 
búsqueda de mejores resultados. 
Hoy en día, la estra teg ia  del 
océano azul constituye un emer­
gente y expectante modelo que 
alienta la Innovación en la apertura 
de mercados y deja de lado la 
c o m p e te n c ia  c o m o  m o d e lo  
estratégico.

 « -----------------------

La estrategia es la 
determinación de los 
objetivos y planes a 

largo plazo de la 
empresa.
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La estrategia del océano azul, 
form ulada por W. Chan Kim y 

Renée Mauborgne en su gran best 
se lIe r del m ism o nom bre (6), 
sostiene que las em presas si 

q u ie re n  se r e x ito sa s  pueden  
hacerlo explorando nuevos mer­
cados, nuevas oportunidades y a 

través de la innovación en valor 
(innovación con utilidad, precio y 
costo), sin p reocuparse  en la 
competencia. Es un modelo de 

“ no com petencia” , de búsqueda 

de nuevas o p o rtu n id a d e s , de 
In tac tos  e sce n a rio s , de agua 

tranqu ilas  e inexp lo radas que 
simbolizan el océano azul, y que 

precisamente es una respuesta al 

escenario de competencia perma­
nente, de lucha encarnizada y 

“sangrienta” que Implica la aún 
p re d o m in a n te  e s tra te g ia  de l 

océano rojo.

LAS A P LIC A C IO N ES  
IN TE R N A C IO N A LES DE LA 
ESTRATEG IA DEL 
OCÉANO A ZU L

El "océano azul" representa la 

imagen del escenario de todas 

las in d u s tria s  que no existen 

actualmente. Es el espacio des­

conocido y virgen del mercado. A 

nivel mundial, esta estrategia ha 

sido aplicada en la industria auto­

m ovilística, en especial con la 

experienc ia  del fam oso coche 

universal m ode loTde Ford (1908), 

con la fabricación de vehículos 

para em ociones de la General 

Motors (1924), con los automóvi­

les japoneses pequeños y econó­

m icos, y desde 1983, con las 

d ife ren tes gene rac iones de la 

minivan Chrysler. En la industria 

informática, se ha empleado con

la m á q u in a  ta b u la d o r a ,  la 

computadora electrónica y con 

las com pu tado ras  persona les 

portátiles, Este es el caso de las 

Compaq (que también en el 1983, 

fueron lanzadas al mercado con 

muy buena calidad y cómodos 

p r e c io s ) ,  y e l d e  la s  D e ll 

C om p u te r, (que d e sd e  1989 

fueron impulsadas en su creci­

miento, diversificación y expan­

sión de m ercado m ediante el 

exitoso modelo de venta directa). 

Otra im portante ap licac ión  de 

esta estrategia se ha apreciado 

en la evolución de la industria 

cinematográfica, específicam en­

te en lo que respecta a las salas 

de cine, las que tam bién han 

presentado diversos cambios y 

giros para generar hoy su océano 

azul. Y, porsupuesto, un ejemplo 

bandera es el caso del famoso 

c irc o  c a n a d ie n s e  C irq u e  du 

Soleil, que desde 1984 plasmó la 

esencia de este modelo estratégi­

co, como explican Chan Kim y 

Mauborgne Renée en su recono­

cido libro (6).

En América Latina, un caso digno 

de re s a lta r  en c u a n to  a la 

aplicación de la estrategia del 

océano azul, está ocurriendo en 

la Universidad de Chile (7), quien, 

busca replantear la propuesta de 

v a lo r e x is te n te  en te le v is ió n  

satelital para clientes del segmen­

to C3-D de Claro Chile, con el fin 

de encontrar nuevos factores de 

v a lo r, o r ie n ta d o s  a g e n e ra r  

d i fe re n c ia c ió n  en la o fe r ta  

agregada respecto de la com pe­

tencia, para este segmento que 

constituye el 87% de la base de 

c lie n te s  de te le v is ió n  de la 

empresa.

 « --------------------

En servicios del conoci­
miento, o tienes una 

marca que te apoye, o 
peleas en precio

Esta in iciativa es sumamente 

e s tra té g ic a , si te n e m o s  en 

cuenta que los clientes de la 

categoría C3-D en Chile (la cual 

está constituida por los segmen­

tos C3 y D) hoy son los consumi­

dores emergentes y los más 

atractivos para los ofertantes, 

pues significan el 60% de la 

población y generan un consu- 

m oanua lde  40 mil millones de 

dólares. Sobre la base de los 

resultados, y en térm inos de 

proyectos planteados, si bien no 

se formularon iniciativas disrup- 

tivas, s ise  hicieron sugerencias 

que han ca m b ia d o  a lgunos 

paradigmas competitivos con 

los que hoy se opera, motivo 

p o r lo c u a l, su a p lic a c ió n  

constituye  un nuevo desafío  

para la compañía, ya que la 

investigación evidenció que las 

prácticas del quehacer diario 

están lejos de la Innovación .

Otra experiencia reciente ocurre 
en España, donde el renombra­
do programa de formación O n ­
line en innovación Innolandla 
S u m m e r  C a m p  a p l ic a  la 
estrategia del océano azul en 
el rubro de servicios de conoci­
mientos. El destacado gestor en 
Innovación Ángel Alba Pérez, 
creador de este programa y de 
toda la gama de servicios y 
productos de innovación que 
forman parte de lnnolandia.es, 
testimonia: "Después de traba­
ja r tres años en las alcantarl-
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lias del sector, dirigiendo el primer 
centro tecnológico del sector de 
consultoría y servicios profesio­
nales de España, tuve la oportuni­
dad de conocer de primera mano 
cómo funciona el sector. Así que 
elaboré su curva de valor . Es 
un ejercicio propio, en base a 
mi experiencia. Podéis estar de 
acuerdo o no, pero seguro que 
os puede ser útil para trabajar 
cómo Innovaren va loren tu propia 
empresa. Porque seamos claros: 
en servicios del conocimiento, o 
tienes una marca que te apoye, o 
peleas en precio. Así que, habrá 
que pensar cómo ser diferente, 
porque la mayoría, no tenemos 
una gran marca ni somos los más 
baratos (8).

----------------------- í í ------------------------

Cada venta nos cuesta, 
sangre, sudor 
y lágrimas"

En nuestro país, Carlos Vlllajuana 
ha realizado un estudio denomina­
do “Como formular la estrategia 
del océano azul” , el cual está 
basado en el caso de la clínica 
Tres Marías; es decir una aplica­
ción de esta estrategia en el área 
de salud y en sector privado del 
ámbito de la ciudad de Lima (9)

LA ESTRATEG IA DEL 
OCÉANO PARA  
E M P R E N D IM IE N T O S

Los casos destacados describen 

la aplicación de la estrategia del 

océano azul en empresas exis­

tentes en el mercado. Pero, ¿es 

posib le  ap lica r esta estrategia 

para un emprendlm lento que parte 

de cero, cómo hacerlo?

Actualmente, los emprendedores 

Ingresan y enfrentan mercados 

c o m p e t it iv o s  m ás fu e r te s  y 

sostenlbles que uno que recién 

empieza con una oferta com petiti­

va tradicional (10) y se encuentra 

en la necesidad de desarrollar 

nuevas

-----------------------í í -----------------------

Estrategias que permitan 
captar una demanda 

diferente con estrategias 
innovadoras

(11). Frente a esta situación, los 

especialistas plantean resultados 

favorables a partir de la aplica­

ción de estrategias modernas, 

e n tre  las  q u e  s o b re s a le  la 

estrategia del océano azul (6). Por 

esta razón se d e s taca  en el 

presente artículo la Importancia 

de esta estrategia y el proceso de 

Iden tificac ión  y desarro llo  del 

mercado azul en cualqulertlpo de 

emprendlmlento empresarial.

Para determ inar el océano azul 
de un emprendlmlento que parte 
de c e ro , d e b e m o s  p re c is a r  
primero la composición de este 
océano. Desde el punto de vista 
económ ico , un m ercado está 
compuesto por oferta y demanda; 
con la estrategia del océano azul, 
la oferta está representada por la 
curva nueva de va lor para el 
em prendlm lentoypore l lado de 
la demanda, está la demanda no 
existente. Ahora, para Identificar 
la curva nueva de valor, debemos 
Identificar el segm ento con el 
apoyo de la herramienta: mapa de 
empatia (12) y por el lado del 
se c to r, Id e n tif ic a r los puntos 
d é b ile s , fu e r te s  y v a r ia b le s  
co m p e tit iva s  para  d ise ñ a r la 
cu rva  a c tu a l del m e rca d o  o

cuadro estratégico (13), así se 
podrá observar los puntos donde 
reinciden y se genera el océano 
rojo (14). Desde este escenario se 
aplica la matriz ERIC, matriz de las 
cuatro acciones para decid ir qué 
variables eliminaremos, aumenta­
remos, disminuiremos, crearemos 
y como resultado obtendremos el 
"océano azul" con la generación 
de la curva nueva de valor. El 
p r o c e d i m i e n t o  p o d e m o s  
observarlo en la figura N° 1.

Para llegar al diseño de la curva 
nueva de valor o curva de valor 
diferente (15), W. Chan Klm y 
Renée Mauborgne recomiendan 
buscar nuevas variables com peti­
t iv a s  y m o d if ic a r  c a d a  p a r 
ordenado o punto de la curva de 
valor actual del negocio y del 
sector o del com petidor clave a 
través de las siguientes vías: las 
Industrias alternativas; los grupos 
e s tra té g ic o s  d e n tro  de ca d a  
sector y los segmentos Inferiores; 
la cadena de compradores; las 
o fe r ta s  c o m p le m e n ta r la s  de 
productos y servicios; el atractivo 
funcional o emocional para los 
clientes, y finalmente, la dimen­
sión en el tiempo. De lo que se 
tra ta  es de e n co n tra r nuevos 
espacios observando otros sec­
tores, con mayor productividad, 
segmentos y agentes de la ca­
dena de clientes. La Información 
se puede obtener tanto de fuentes 
secundarlas como primarlas me­
diante la utilización de herramien­
tas como encuestas y/u observa­
ciones.

--------------------- í í ---------------------

Encontrar nuevos 
espacios observando 

otros sectores, 
con mayor productividad, 
segmentos y agentes de 

la cadena de clientes
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| C O N C LU SIO N ES

La estra teg ia  del océano azul 

tam bién puede utilizarse  para 

emprendlmlentos que parten de 

cero; si vemos por el lado de la 

oferta del mercado, una vez que 

se logre identificar el océano rojo 

de los competidores directos o 

ind irec tos  se podrá  u tiliza r la 

m a tr iz  ERIC  q u e  a y u d a rá  a 

determ inar el océano azul, y por el 

lado de la demanda, es importan­

te aplicar el mapa de empatia que 

con la ayuda de té cn ica s  de 

leva n ta m ie n to  de in fo rm ac ión  

como encuestas y/u observacio­

nes ayudarán a definir la demanda 

no existente.
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