INTRODUCCION

¢Qué hacer en un contexto donde todo se estd haciendo imitable? La respues-
ta es simple y dificil a la vez. Decir que los lideres de las organizaciones estan
obligados a buscar y ubicarse en un espacio donde estén solos no tiene nada
de complicado. El problema estd en como se llegara a ostentar el monopolio
de la estrategia. Y esto porque plasmarlo conlleva la exploracion y el cultivo de
fuentes invisibles que soporten las ventajas competitivas y, al mismo tiempo,
acostumbren al personal a cuestionar las formas habituales de pensar y hacer
las cosas. ¢Por qué razon el buscador Bing no le estd quitando mucho mercado
a Google? ¢Acaso lo que se ve en Google no es semejante a lo que se observa en
Bing? La explicacion radica en que se puede copiar lo que se ve, pero no lo que
no se ve. Y lo invisible a la luz de la competencia esta en los genes de los lideres
y del personal de las organizaciones. Se puede copiar el acabado de un restau-
rante, su apariencia, la forma de sus instalaciones y el color de la vestimenta
de sus trabajadores, pero es dificil acceder al buen trato natural, a la empatia y
honradez de su personal y al modo singular de gestionar.

Como se sostiene en el presente texto, la indagacion y el posicionamiento
en un espacio donde un negocio sea el inico demanda el disefio de un océano
azul interno. La decision de innovar conlleva la necesidad de hacerlo todo el
tiempo. Y ello implica automatismos. En otras palabras, comprende el habito
de acostumbrarse a cambiar las reglas de juego, pero no se trata de romperlas
y luego ponerse a observar como los demas corren. Es una decisién que exige
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la sistematizacion de la innovacion. Creemos que llegd la hora de racionalizar
la imaginacion. Esto quiere decir que los lideres tienen la obligacion de crear
sistemas o modelos singulares y formales con respecto a qué y como innovary a
quiénes deberan participar de esta labor.

El enfoque expuesto conllev) a plantear que el propoésito central de esta
obra sea simplificar la comprension del alcance y significado de la estratégica
del océano azul y facilitar su aplicacién y, con ese fin, se tom6 un caso para
explicar de manera ordenada y en detalle (esperamos que el amigo lector rati-
fique esto) qué comprende y como se formula, sostiene y renueva la estrategia
del océano azul.

El texto se divide en tres partes de aprendizaje consecutivo. En la prime-
ra, se abordan los conceptos mas importantes relacionados con la estrategia del
océano azul; en la segunda, se expone e ilustra teéricamente su procedimiento
de disefo, implementacion, ejecucion, sostenimiento y renovacion; y, finalmen-
te, se explica como se llevo a la practica en la unidad estratégica de atenciéon
pediatrica de la Clinica Tres Marias.

El capitulo 1 narra cobmo siete amigos, para consolidar su amistad y explo-
tar complementariamente sus capacidades, se asocian y fundan la Clinica Tres
Marias. Para comprender el procedimiento de ejecucion de la estrategia del
océano azul, en esta parte se abordan los conceptos més importantes relaciona-
dos con dicho modelo. En vista de que es en torno a los negocios donde se obser-
va con mayor claridad en funciéon a qué se compite (las variables competitivas),
situaciéon que ayuda a detectar océanos rojos y, por lo tanto, aumenta la posi-
bilidad de crear nuevos espacios o mercados donde se evada la competencia, se
sugiere aplicarlo en el nivel de una unidad estratégica.

El procedimiento de formulacion, sostenimiento y renovacion de la estra-
tegia del océano azul comprende diez pasos claramente definidos. Cada una de
estas fases se trata tedricamente en el capitulo 2. Este trabajo se inicia con la
designacion del equipo estratega y culmina con las actividades de sostenimiento
y renovacion de la estrategia. Merece destacar que para llegar al océano azul
final se tiene que disefiar un océano azul inicial y este, a su vez, debe concebirse
en funcidn de la curva de valor actual. Se espera que la curva de valor actual de
la unidad estratégica, en comparacion con la del sector o la del competidor mas
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importante, refleje la existencia de un océano rojo. Para encontrar el océano
azul inicial serd necesario explorar nuevos espacios mediante el esquema de las
seis vias y la matriz de las cuatro acciones: ¢qué valores eliminar?, équé valores
incrementar?, équé valores disminuir? y équé valores crear? Posteriormente, el
océano azul definitivo sera el resultado de buscar nuevas oportunidades yendo
mas alld de la demanda existente y haciendo una evaluaciéon de las variables
competitivas, principalmente, en términos de costo y utilidad para los clientes.

En el capitulo 3 se lleva a la practica lo expuesto teéricamente en el capi-
tulo 2. El equipo estratega de innovacién de la Clinica Tres Marias, asesorado
por un experto en el modelo de la estrategia del océano azul, lo aplica de mane-
ra singular y ordenada. Deciden que la estrategia de innovacion de la gestion,
denominada “océano azul interno”, sea la impulsora y soporte de dicho camino.
Para la identificacion de nuevos espacios o variables competitivas, los integran-
tes del equipo estratega, ademéas de emplear el esquema de las seis vias, la matriz
de las cuatro acciones y la etapa de maximizar el tamano del océano azul inicial
maés alla de la demanda existente, tareas que son recomendadas por los autores
de este modelo, ahaden sus propias iniciativas derivadas de su espiritu innova-
dor. Asimismo, acuerdan implementar un Tablero de Gestiéon Estratégica que
les ayude a controlar la ejecucion de las estrategias y actividades establecidas y
a tomar las decisiones inmediatas, correctivas y preventivas correspondientes.

¢Quién tomara la delantera explotando conocimientos que también son
accesibles a los deméas? iAquellos que se habittien a aplicarlos de una manera
diferente de las demaés!



