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			Em O Estrategista, Rui Fava convida o leitor a embarcar em uma jornada de aprendizado de forma dinâmica, interativa e empolgante na qual, ao final de cada capítulo, deve-se tomar uma decisão que põe em jogo o destino da Ômega Systems, uma grande companhia de tecnologia e serviços. Nessa jornada, você, leitor, assume o posto de CEO (Chief Executive Officer) da Ômega Systems, no qual seu grande desafio será elevá-la ao topo, sobrepujando concorrentes nesta competitiva era digital. Porém, assim como muitas empresas factuais, a Ômega Systems está em alerta vermelho. Conflitos entre departamentos e uma clara falta de visão estratégica podem levar essa gigante ao declínio. Sua liderança e decisões, ponderando tanto o racional quanto o emocional de seus associados, serão essenciais para garantir o sucesso e crescimento da Ômega Systems.

			Com uma narrativa autêntica, O Estrategista mescla romance com conceitos técnicos em gestão, instigando o leitor a cada passagem e fixando conhecimentos de modo natural e fluido. Concomitante com suas obras técnicas, intituladas Educação 3.0, Educação para o Século 21, Trabalho, Educação e Inteligência Artificial e Currículo 30-60-10, Rui Fava incita a importância do autoaprendizado, aplicabilidade e criatividade para superar os desafios. Ademais, o livro realça a importância do gerenciamento de relações interpessoais e emocionais no ambiente de trabalho do século XXI. Todos esses conceitos são cruciais para o sucesso de qualquer empresa em um mundo globalizado.

			Com vasta experiência em administração, incluindo a vice-presidência acadêmica de um dos maiores grupos educacionais do mundo, e atualmente a atuação na vice-presidência da Higher Ed. Partners no Brasil, uma multinacional presente em todos os continentes e cujo foco é aprimorar o ensino superior à distância, Rui Fava se consolidou como um líder entre os administradores acadêmicos no Brasil. Além de ser um profissional incrível, nosso querido pai é uma fonte de inspiração para seus filhos, familiares e amigos, sendo um exemplo de foco, perseverança, humildade e aprimoramento contínuo. Estas são qualidades de grandes líderes, mentores e estrategistas.

			E você, se considera um bom estrategista? Ao embarcar nesse desafio, tenha confiança. Entretanto, caso suas decisões levem ao fracasso da Ômega Systems, não carregue ressentimentos. Cada erro leva a um novo aprendizado e O Estrategista com certeza lhe ajudará a tornar-se um administrador melhor.

			Divirtam-se e aproveitem essa prazerosa leitura.

			Vinicius, Rui Leonardo e Matheus

		


		
			Introdução 
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			Não poderia iniciar este texto sem citar o inesquecível Peter Drucker, para quem administrar é aplicar o conhecimento à ação. “Transformar a informação em conhecimento e este em ação efetiva é a função específica do administrador e da administração”, afirma o mestre. O gestor é o elemento dinâmico e vital de qualquer empresa. Sem a liderança, os recursos de produção continuarão como insumos e nunca se transformarão em bens e serviços. Nesse mercado competitivo e globalizado, o sucesso de qualquer organização depende essencialmente das decisões, das estratégias e do desempenho do administrador.

			Hodiernas normas de consumo aliam-se às novas formas de concorrência. Cada vez mais recíproca, a era digital vem remodelando as interações de consumo, garantindo praticidade, facilidade e compreensibilidade para o consumidor adquirir produtos e contratar serviços no conforto de sua residência e no tempo que melhor lhe convier. Com os aplicativos, as empresas passaram a interagir com uma nova organização econômica que se vale de avaliações dos usuários para construir uma base de confiança entre quem oferece e quem utiliza o serviço. A lógica vai sendo replicada para dezenas de negócios e continuará ganhando expressividade, uma vez que, com as informações portáveis que esses aplicativos criam, torna-se factível saber quem presta ou não um bom serviço.

			Com o auxílio das tecnologias, novas formas de comercialização vêm surgindo, como o marketplace, um modelo de negócio no qual uma startup conecta uma oferta com uma demanda e monetiza com essa conexão entre as partes. A startup não possui estoques, quem é o responsável pela entrega são as empresas vendedoras. O papel do marketplace é atrair demanda para que as companhias possam comercializar seus produtos e serviços mantendo suas marcas. Não se trata de um modelo hodierno, a Amazon se utiliza dele desde a década de 1990. Contudo, isso ainda é uma tendência, uma vez que existem múltiplos mercados de nicho que ainda não operam nessa modalidade.

			Outra maneira de comercialização é o drop shipping, que é caracterizado como um método de gestão de cadeia de logística no qual o revendedor manuseia o estoque dos seus fornecedores como um buffer inventory (pulmão de estoque). Assim que o consumidor finaliza o pedido, o revendedor solicita e paga o fornecedor, que fará todo o processo de entrega ao cliente. A diferença entre as duas modalidades é que o marketplace envolve os fornecedores com os consumidores no decurso da experiência de compra, ao passo que no drop shipping o vendedor se utiliza do e-commerce, um modelo de negócio no qual as transações são realizadas por meio da internet, para intermediar a venda como se os produtos fossem próprios. Dessa forma, se o consumidor não consegue identificar a marca do fornecedor, trata-se de drop shipping e não de marketplace.

			Um terceiro modelo de negócio da era de tecnologia digital cognitiva é o Software as a Service (SaaS), no qual o serviço prestado ocorre por meio de um software. A receita vem da assinatura do serviço, que requer que o cliente permaneça na plataforma por um longo período de tempo.

			Tudo se tornou mais ágil, já que a tecnologia simplifica a conexão entre plataformas, aplicativos, clientes e empresas. As companhias passam a buscar, ininterruptamente, contemporâneos padrões produtivos, novas formas de relacionarem-se com os consumidores, e tudo isso em decorrência da necessidade de inserção competitiva num mercado extremamente heterogêneo em que criatividade, inovação, qualidade, produtividade e digitalidade são fatores concorrenciais.

			Toda companhia requer compromisso com metas comuns e valores compartilhados. Toda empresa é composta por pessoas com diferentes capacidades, skills e conhecimentos, o que se torna complexo para a formação de equipes de relacionamentos e vencedoras, razão pela qual é essencial que se defina claramente que resultado se está almejando.

			O objetivo desse texto é o de fornecer uma estrutura conceitual preambular para a tomada de decisão, incentivar o leitor a se aprofundar no tema por meio de pesquisas bibliográficas de artigos e livros e a busca de resultado na área de administração, em um contexto em que determinado número de variáveis desempenha papéis específicos e com pesos relativos diferentes entre si. Assim como na vida real, nem sempre o gestor possui todos os elementos que gostaria e precisaria para a tomada de decisões estratégicas difíceis e vitais para o sucesso empresarial. Aqui também é muito provável que faltem informações e conhecimentos para você escolher qual das alternativas irá seguir.

			O Estrategista é um livro sui generis. Não se trata de um texto tão somente de princípios e conceitos de gestão; o propósito é trazer um desafio e criar a necessidade de você se autoavaliar (conhecimentos, habilidades, atitudes, raciocínio, discernimento, escolhas e tomada de decisões), se motivar a explorar novos conhecimentos, aprender, desenvolver competências e habilidades e, ao mesmo tempo, divertir-se com suas vitórias e fracassos. É simples participar, ao término de cada capítulo haverá duas opções e você deverá decidir-se por aquela que julgar ser a mais correta ou a que, em sua opinião, conduzirá a companhia mais rapidamente ao sucesso.

			Você será “O Estrategista”: passará por situações de tomada de decisão similares às ocorridas em uma empresa real. Lembre-se, trata-se de uma simulação e, como tal, pode apresentar opções que você não concorde, que considere não comprovadas e impróprias para a situação apresentada. Caso isto ocorra encare como adversidades, pois da mesma forma que na vida real, muitos problemas são impostos aos administradores.

			O desafio está lançado. Com certeza você irá aprender muito, poderá avaliar e adquirir conhecimentos, habilidades e competências, e ainda se regozijar com seus erros e acertos. Lembre-se de que a vida é um eterno jogo pela sobrevivência: podemos perder uma batalha, mas nunca podemos desistir de competir. Bom jogo e ótima leitura!

		


		
			Capítulo I 
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Chegou o momento de provar 
que você é “O Estrategista”

			Com o objetivo de remodelar a organização e a cultura de trabalho, você assume o cargo de CEO (Chief Executive Officer) da Ômega Systems. Constituída há dez anos, a Ômega é uma companhia de tecnologia da informação e componentes de consumo. Ela investe milhões de reais em pesquisa e desenvolvimento para tornar cada vez mais proeminentes seus produtos e serviços. Além disso, produz e desenvolve sua própria tecnologia, o que faz dela uma empresa independente e, em alguns casos, pioneira.

			O rápido crescimento da Ômega criou, da noite para o dia, uma cultura organizacional fragmentada e confusa. A característica criativa, desembaraçada e inovadora conflita com a tendência natural da força de trabalho por estabilização e preservação. A área de marketing acusa a de pesquisa e desenvolvimento de importar-se mais com os viciados em tecnologia do que com os clientes ordinários e corriqueiros. A companhia não possui filosofia, valores, visão, missão e nem objetivos límpidos e definidos. Ela está beirando a anarquia e encontra-se sem rumo.

			A competitividade em relação aos concorrentes está desmoronando. As vendas, rentabilidade e lucratividade estão caindo vertiginosamente. É preciso transmudar. O presidente do Conselho de Administração, ao te apresentar aos diretores da companhia, salienta:

			— Estamos na era da concorrência total. Qualquer que seja o setor, a empresa ou a nacionalidade haverá sempre um competidor pronto para a batalha de mercado.

			E você interfere dizendo:

			— Posso garantir a todos que, nesse ambiente altamente concorrencial, a Ômega terá êxito somente após conceber a visão e a missão tenaz que irão direcionar todos os stakeholders. A missão (o propósito) é a razão de viver de uma pessoa e a móbil da existência de uma companhia. A visão é um destino específico, uma imagem de um futuro desejado. A missão é abstrata; a visão é concreta. Uma visão sem senso de propósito subjacente, sem chamado, é apenas uma boa ideia, uma excitação, um afervoramento, uma euforia que nada significa. Portanto, não é factível compreender a verdadeira visão sem levar em consideração o propósito da organização.

			O presidente do conselho de administração complementa:

			— Realmente, para mudar e poder competir a Ômega carece de uma conformação que oriente os colaboradores de todos os níveis; exige uma missão estabelecida, uma visão clara e objetivos fundamentados e compartilhados. E também requer o que os militares denominam de “doutrina corporativa”, que impõe percepção intrínseca para liderar o combate, alto grau de profissionalismo, propósitos coletivos e linguagem comum.

			Nos negócios a boa doutrina atende a três necessidades:

			
					Propósito comum – definição do que é a vitória;

					Linguagem comum – forma compartilhada de expressar a estratégia;

					Regras comuns para tomada de decisão – estrutura compartilhada de ação.

			

			A soma desses três elementos responderá às perguntas: Como competir? Onde competir? Como se comportar? Como saber se está ganhando ou perdendo?

			Você comenta:

			— Para incorporar uma boa doutrina na cultura corporativa, manter o compromisso e atingir a mente, coração e alma de seus stakeholders, a melhor maneira é incorporá-la à missão, à visão e aos valores da Ômega.

			Missão, visão e valores são diretrizes indispensáveis para construir a identidade organizacional, assim como nortear o comportamento e estabelecer uma unicidade entre os colaboradores da companhia. A missão exprime a idiossincrasia, ou seja, como a empresa quer ser vista pelo mercado e pela sociedade; os sistemas de valores em termos de crenças, considerando as tradições e filosofia da companhia.

			Não obstante seja essencial ostentar desempenho e satisfação no nível de produto, para conquistar a mente dos clientes em um grau mais acima a companhia deve ser vista realizando aspirações emocionais que conquistem seus corações e que, de alguma forma, ela pratique a responsabilidade social para agradar o espírito dos consumidores. Para os acionistas ela deve prometer não apenas a rentabilidade e a lucratividade, mas também a capacidade de sustentabilidade. Carece também de se tornar uma empresa melhor, inusual e que faça a diferença para os colaboradores. Todos esses atributos precisam constar na missão, visão e valores da companhia.

			A missão representa um horizonte do porquê, o quê, onde e como a empresa deseja atuar, está acoplada a uma doutrina e uma série de propósitos e compromissos, que a companhia se impõe no sentido de dar uma direção exata ao comportamento a ser seguido por todos os que fazem parte da organização. Esses propósitos e compromissos devem ser suficientemente empreendedores para terem impacto sobre o comportamento da empresa. De nada adianta ter uma missão poética, bem redigida e os propósitos serem mal definidos; a organização continuará sem ter um foco, uma luz que lhe indique o caminho.

			O Diretor de Produção comenta:

			— Na verdade, a declaração de missão expressa o negócio em que a companhia está envolvida.

			Você discorda do seu diretor:

			— Em um ambiente mercadológico tão dinâmico, o escopo do negócio pode se alterar com muita fluidez. Dessa forma, penso que se faz necessário definir uma missão mais duradoura, pois a razão de ser deve refletir uma moção inalterada da existência de uma companhia. Uma boa missão é sempre sobre mudança, transformação, fazer a diferença. É difícil resumir tudo isso em uma declaração simples, notadamente se você desejar que seja inovadora sem ser insípida.

			O Diretor de Recursos Humanos salienta:

			— Se a missão está firmemente enraizada no passado, ou seja, no momento em que a empresa foi estabelecida, de outro lado, a visão envolve excogitar o porvir.

			Você concorda com o diretor:

			— A visão deve realmente ser definida como a imagem do estado futuro desejável da empresa, pois clarifica o que a companhia deseja se tornar e alcançar.

			O Diretor de Gestão de Pessoas afirma:

			— Já os valores podem ser considerados como os padrões institucionais de comportamento da empresa.

			Você esclarece:

			— Os valores articulam um conjunto de prioridades corporativas que devem ser incorporadas às práticas da companhia. O que se espera é reforçar comportamentos que beneficiem as comunidades dentro e fora da empresa e que, por sua vez, fortalecem os valores institucionais.

			A missão e os compromissos podem estar mais voltados a resultados ou ao social, ou seja, adotar compromissos baseados em números ou adotar propósitos com laços mais humanos, acreditando que ganhar dinheiro não é o único objetivo de uma companhia. O empenho por resultados é algo imprescindível para que as organizações se mantenham competitivas e perenes em um cenário cadenciado por regras advindas da globalização e pelo crescente nível de exigências do novo perfil dos consumidores, mais digitalizados, com mais informações e menos fidedignos. Por outro lado, as organizações, devido aos propósitos mais sociais e ambientais da sociedade em geral, passam a atuar de maneira mais ideológica, uma vez que os produtos e serviços mostram-se cada vez mais iguais, e apresentam-se de forma mais semelhante.

			Qualquer um dos caminhos será válido, e você terá que escolher um deles. Resultados positivos são os aplausos que você irá receber por satisfazer as necessidades dos clientes, investidores e acionistas, e por criar um ambiente gratificante de rentabilidade e lucratividade. Você sabe que a empresa do século XXI necessita realizar a missão em um conjunto de valores baseados na ética e em princípios morais para que as pessoas envolvidas se sintam seguras e protegidas, e para que possam contribuir com a organização em qualquer instante que ela necessite. Todavia, você aprendeu que administrar exige obter resultados e o lucro é uma obrigação gerencial. Por outro lado, você acredita que a companhia pode ser financeira e economicamente bem-sucedida, ambientalmente sensível e socialmente responsável.

			Qual será a missão que irá orientar a Ômega Systems nos próximos anos? Se você decidir por Adotar Missão Voltada para Resultados, vá para o Capítulo II. Se optar por uma Missão Voltada ao Social, salte para o Capítulo III.

		


		
			Capítulo II 
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Adotando missão voltada à resultados

			Você chega cedo na empresa para uma reunião com toda a sua equipe a fim de definir as estratégias e a missão que irão orientar a Ômega nos próximos anos. Você inicia a reunião dizendo:

			— Em um mundo onde a concorrência é intensa, precisamos ir além de nos preocuparmos simplesmente com execuções e realizações. A eficiência operacional é importante, necessária, mas não é suficiente. É preciso algo mais, qualquer coisa que diferencie as empresas entre si e que permita que tenham sucesso, e isto é possível com uma estratégia sólida e extensiva.

			O diretor de RH interfere afirmando:

			— Nos últimos anos, surgiram muitas ferramentas gerenciais e todas são ligadas à operação e que, portanto, o Planejamento Estratégico da Ômega deveria privilegiar tais ferramentas, usando-as da melhor forma possível para melhorar todos os processos e procedimentos da companhia.

			Você comenta:

			— De fato, na última década houve uma verdadeira explosão tecnológica dando origem à denominada Indústria 4.0. Ferramentas como Manufatura Aditiva, Inteligência Artificial, Internet das Coisas, Big Data, Biologia Sintética (SynBio) e Sistemas Ciber Físicos (CPS), vieram para otimizar as etapas do processo produtivo, desde a cadeia de suprimentos até o transporte ao cliente final. A automação e a robotização do trabalho físico, repetitivo e preditivo chegaram para agregar valor à produção de bens e serviços, diminuir custos e otimizar tempo. Entretanto, esse pacote tecnológico cobra seu ônus: Alta Competitividade. A Ômega necessita saber o que são e, mais importante, como utilizar as principais ferramentas da Indústria 4.0. Não basta adquirir softwares e esperar que os resultados apareçam. Por mais importantes que sejam, essas tecnologias não conseguem substituir uma estratégia.

			— O que é uma estratégia? – Pergunta o CIO (Chief Information Officer).

			— Estratégia implica criar uma posição única, diferenciada para a organização. As estratégias referem-se ao que as companhias devem realizar, às coisas que fazem com que determinada empresa seja diferenciada. Michael Porter, em seu livro Estratégias Competitivas, salientava que estratégia não é eficiência operacional. Ela depende, na verdade, de um posicionamento único, que requer compensações e combina atividades distintas. A estratégia competitiva tem a ver com ser diferente. E diferente aqui não diz respeito apenas ao que é percebido pelo consumidor, mas também às atividades da empresa em relação às dos concorrentes.

			O CIO, concordando com você, acrescenta:

			— Al Ries e Jack Trout, no livro Posicionamento: A batalha por sua mente, também mencionaram sobre a necessidade de ser diferente para conquistar um lugar na mente dos consumidores, concordando com Michael Porter quanto ao fato de que a estratégia deve focalizar a concorrência, não o cliente. Dizem os autores que “tentar tomar uma colina fortificada é suicídio. O segredo é chegar primeiro à mente; ser o primeiro é mais importante que ser o melhor”.

			Três princípios estratégicos de Ries e Trout:

			
					Lei do foco – expressa fazer algo tão bom a ponto de ser referência na mente do consumidor;

					Lei do sacrifício – tem a ver com fazer escolhas, sabendo que é preciso desistir de alguma coisa para conseguir outra;

					Lei da extensão da linha – Não é possível fazer tudo ao mesmo tempo, é preciso ser bom em algo. Não basta crescer por crescer, é necessário expandir com responsabilidade.

			

			Você comenta:

			— Existe um risco no crescimento. As empresas confundem ou distorcem a estratégia para entrar em segmentos de mercados em que não têm uma vantagem real, e fazem isso em busca de crescimento. A verdadeira meta não é o aumento do tamanho e sim o retorno do investimento. O princípio, portanto, não é alargar a estratégia e sim aprofundá-la. Em outras palavras, tornar a própria posição cada vez mais diferenciada.

			Você exemplifica dizendo:

			— Jack Welch, que comandou a General Electric nas décadas de 1980 e 1990, levando-a para um crescimento ímpar, transladou essa filosofia ao extremo ao adotar a estratégia de só permanecer em negócios que fossem número um ou dois. Em cinco anos, um em cada quatro empregados da GE foi dispensado. No total, foram 118.000 colaboradores que saíram da folha de pagamento da companhia. Hoje, com a tecnologia digital, automação, robotização, substituição do trabalho físico, repetitivo e preditivo, não existe outra alternativa a não ser a substituição de pessoas por máquinas inteligentes. Esse número de dispensas e desligamentos será proporcionalmente bem maior.

			O Diretor de Gestão de Pessoas intervém:

			— Isso significa afirmar que a missão deve dar ênfase somente aos resultados e não no social?

			— De fato, – você responde – com a mudança das regras do jogo, o foco se deslocou para o mundo competitivo, no qual nenhuma empresa é porto seguro para acionistas e colaboradores, a não ser que seja bem sucedida no mercado, razão pela qual afirmo que administrar expressa, essencialmente, obter resultados positivos e, nestes termos, a única missão que existe para uma companhia é obter rentabilidade e lucratividade, remunerar o capital investido e satisfazer clientes, colaboradores e acionistas, desde que seja preservado o lucro.

			Citando Simon Sinek, o Diretor de RH retruca:

			— “Líderes não cuidam de resultados. Líderes cuidam de pessoas. Pessoas geram resultados”. Esse tipo de missão penaliza o colaborador e isso não é justo, tampouco o compromisso do prócer.

			Você contesta o Diretor de RH salientando:

			— As metamorfoses instigadas pela tecnologia e Inteligência Artificial provocaram uma repentina e impensada mutação nos paradigmas, arquétipos, hábitos e modelos mentais no mundo do trabalho, fazendo com que nenhuma companhia pudesse oferecer garantia de emprego. Aliás, somente clientes satisfeitos e fidelizados podem fazer isto. A nova realidade deu fim aos contratos implícitos do passado entre empresa e empregados, que se baseavam em pactos e na percepção de emprego vitalício, redundando em um tipo de lealdade paternal, feudal e confusa. A aliança psicológica precisa ser mudada. Somente um empregado competitivo, comprometido e produtivo garante continuidade.

			Você sente que o clima está tenso e que nem todos comungam com suas opiniões. Mesmo assim, você continua com seus argumentos:

			— Existe uma onda de encantar o cliente, comprazer os consumidores, incluir na missão uma forma de rejubilar todos os stakeholders. Todas as empresas sabem que não há como sobreviver sem satisfazer o consumidor; a sua importância é óbvia, mas, quanto ao foco de atuação, o equilíbrio é fundamental. Vamos ser práticos: se o cliente é rei, o lucro é o que produz o alimento e sem alimento a empresa pode morrer. Portanto, o cliente vem sempre em primeiro lugar, desde que esteja proporcionando lucro.

			— Isto significa que você já definiu o foco da Ômega. Por que então nos reuniu para opinar?

			– Interfere o irritado Diretor de Gestão de Pessoas. Você justifica:

			— Em geral, os chefes já possuem respostas prontas quando fazem perguntas, apenas querem confirmação. O que estou sugerindo é ir além das perguntas, é apresentar novas perspectivas. Estou propondo sermos diferentes para sermos competitivos. A missão baseada no resultado é a que certamente levará a Ômega a ter sucesso.

			Depois de definida a missão e os objetivos estratégicos, se faz mister pensar no futuro da Ômega Systems. Para lhe dar subsídio, você contratou uma consultoria que recomendou duas direções possíveis a serem seguidas: concentrar-se em Produção ou centrar-se em Marketing e Vendas. Cada um dos caminhos exige investimentos substanciais, o que impede a Ômega de financiá-los simultaneamente.

			Neste mercado globalizado e altamente competitivo que estamos vivenciando, muitas companhias obtêm vantagens competitivas por meio de um melhor desempenho em uma dessas áreas críticas. Cada caminho poderá, com apoio adequado, assegurar êxito, independente do mercado a ser explorado. A grande maioria das organizações desempenha bem as duas funções, entretanto, as companhias que mais se destacam dominam uma ou outra área. Apesar de algumas empresas do grupo serem muito fortes em Produção, os estudos da consultoria mostram que a Ômega deve refletir sobre que caminho seguir.

			De acordo com sua própria avaliação, qualquer uma das alternativas poderá trazer resultados positivos para a Ômega. Hoje, as companhias industriais são continuamente levadas a inventar e a introduzir novidades no mercado, pois todo produto tem um ciclo de vida perfeitamente dimensionado. Um produto novo possui vantagem temporária de impacto, permite à companhia concentrar-se no desenvolvimento do mercado, enquanto pesquisa e desenvolve novos produtos. Se você decidir centrar-se na produção, várias áreas promissoras da empresa poderiam render inovações viáveis.

			Por outro lado, a situação em que a Ômega está inserida é competitiva, e essa competitividade atua sobre a companhia de maneira efetiva. Em um ambiente cada vez mais complexo, ter um novo e extraordinário produto não é mais suficiente para assegurar a obtenção de sucesso. As pressões do mercado atual estão forçando as empresas a renovarem seus compromissos com o serviço ao cliente, as organizações necessitam ser flexíveis e criativas, reconhecendo que são as carências dos consumidores que impulsionam o mercado.

			A inovação tecnológica tem ampliado a gama de produtos e serviços disponíveis para os consumidores, os quais, por sua vez, se tornam perspicazes e exigentes. Entretanto, ao mesmo tempo, a tecnologia tem aumentado a capacidade das empresas fornecedoras para reconhecer e dar respostas às exigências feitas pelos clientes.

			Sua equipe está dividida: se inovar é importante, saber vender também é. Naturalmente, os diretores de Marketing e Vendas, Gestão de Pessoas e Finanças estão a favor da escolha de Marketing e Vendas, enquanto os diretores de Produção, Pesquisa e Desenvolvimento e de Sistemas de Informações preferem centrar-se na produção de novos produtos e serviços.

			O momento de tomar uma decisão está cada vez mais próximo. Você sabe que não existem respostas definitivas para muitas perguntas. Em negócios, o cheiro, o sentimento, a intuição e o feeling é tão ou mais importante do que os números e os indicadores. Se esperar a resposta perfeita, você poderá ser atropelado pela concorrência. Portanto, está na hora de tomar sua decisão. Se preferir Concentrar-se em Produção, passe para o Capítulo IV. Se optar por Concentrar-se em Marketing e Vendas, salte para o Capítulo XIX.

		


		
			Capítulo III 
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Adotando Missão voltada ao social

			Uma empresa é uma aposta. Eu tenho um produto ou serviço a oferecer e aposto que o mercado irá atribuir valor ao que disponho a outorgar. Nesse jogo, é preciso que os stakeholders conheçam e compreendam o que, como e onde estou ofertando. O início primordial é o Planejamento, afinal, tudo na empresa precisa ser visto por todos sob a ótica da estratégia, tendo em conta que, para se envolver, não basta as pessoas conhecerem somente o quê, necessitam saberem o porquê, compreenderem o propósito e a razão de fazer o que fazem.

			Devido ao acelerado crescimento, esta é a principal deficiência da Ômega: o insuficiente conhecimento e compreensão dos propósitos, objetivos, metas, missão e visão. Essa disformidade é causada por múltiplos motivos, desde a inépcia em saber o que se deseja e aonde se quer chegar até o receio de se responsabilizar. Assim, alguns diretores da Ômega exigem cooperação e envolvimento, mas não disseminam a missão e a visão empresarial, não se comunicam adequadamente, não revelam as estratégias. Reiteram sistematicamente o mesmo parlatório, idênticos conceitos, semelhantes regras, equivalentes ideias por anos e anos.

			Você inicia a reunião com o time responsável pelo Planejamento Estratégico dizendo:

			— Estratégia numa empresa é a própria empresa. É sobre ser único, ímpar, singular, afinal, a tecnologia digital cognitiva iguala a todos em termos de processos, é aquele algo a mais que faz o cliente escolher você e não outro. Estratégia requer pensamento original e, portanto, não pode ser codificada, é efetuar idênticos afazeres que os competidores realizam, mas de forma distinta, ou fazer algo que os clientes valorizam. É criar algo novo, mas também dar nova utilidade para um produto ou serviço anacrônico ou obsoleto. É um exercício de imaginação e criatividade que poucos diretores da Ômega estão interessados em praticar. Criatividade e inovação não são racionais, não dá para delegar, não são possíveis de mandar fazer. Assim, a Ômega é igual a todos: realiza as mesmas coisas que os concorrentes fazem. Os diretores têm que entender que a essência de uma companhia não muda, mas a forma mudará constantemente, pois o futuro não é sobre tecnologia, mas sim imaginação, inovação, criatividade e propósito.

			Você resolve que o primeiro passo será posicionar e dar uma direção à Ômega através de uma missão bem elaborada, voltada ao social por meio da valorização humana de seus clientes internos e externos. Você não quer e não deve criticar o passado da Ômega, afinal, todo negócio é estabelecido e obtém sucesso dentro de certo contexto e propósito. A conjuntura transmuta, o propósito não. Dificilmente uma instituição nasce com um desígnio claramente definido e a Ômega não é diferente. Conceber e transformar esse propósito em missão e compromisso trata-se de um árduo dilema para a maioria das organizações.

			Você está convencido de que a missão da Ômega deve estar enfatizada no social. Com o intuito de convencer seus diretores, você argumenta:

			— Se voltarmos os olhos para a história, veremos que Henry Ford propõe em seu livro, My Life and My Work, escrito em 1922, que uma companhia deveria existir como “um instrumento para servir”, que o desígnio da organização deverá ser, portanto, o “serviço”. Ford refutava a obtenção do lucro como a finalidade de uma empresa; não negava, porém, a ocorrência do lucro. Ao contrário, enfatizava que o lucro em si é a fonte verdadeira da “vitalidade da companhia”, o que lhe mantém a existência e assegura a sua prosperidade.

			Você toma um fôlego e continua sua exposição:

			— Parafraseando Peter Drucker, existe apenas uma definição válida para a empresa: “criar um cliente”. Embora o conceito de Drucker seja distinto do de Ford, há uma semelhança essencial. Ambos veem o propósito de uma companhia como a criação de um mercado e tendo o lucro como consequência. Isto é enfatizado pelas próprias palavras de Ford em seu livro epigrafado: “a empresa bem administrada não pode deixar de ser rentável, mas o lucro inevitavelmente acontecerá como prêmio pelo bom serviço”.

			Você abre o livro Práticas de Administração, de Peter Drucker e lê o seguinte trecho:

			— “…O empresário comum, se interrogado a respeito do que seja uma empresa, provavelmente responderá: é uma organização para produzir lucros. E o economista possivelmente dará a mesma explicação. Todavia, esta decifração não é apenas falsa, é relevante. Claro que isso não expressa que o lucro não seja importante. Expressa que a lucratividade não é a finalidade da empresa e da atividade empresarial, mas apenas um fator limitativo. Criar um cliente é, portanto, por necessidade objetiva, o que se exige de uma empresa para que esta concretize sua sobrevivência e prosperidade”.

			Diante da sua citação, o Diretor de Produção salienta:

			— Isso me faz lembrar do norte-americano Collins Potter Huntington, fundador da Northrop Grumman Newport News, um estaleiro de navios militares. Quando iniciou sua empresa em 1886, anotou o seguinte propósito: “construiremos bons navios, com lucro, se possível; com prejuízo, se necessário, mas sempre bons navios”. Ainda hoje, a companhia é responsável pela construção dos porta-aviões da classe Nimitz, os maiores navios de guerra da atualidade, são movidos por energia nuclear, com um deslocamento de mais de cem mil toneladas.

			O Diretor de RH comenta:

			— Esse é um bom exemplo de uma missão que coloca o propósito da atividade-fim antes do lucro. Uma promessa de permanecer no negócio a despeito da adversidade, uma determinação para encontrar os melhores e mais produtivos métodos de produção e entrega de serviços.

			As organizações são sistemas vivos compostos por processos, sistemas e pessoas. Michael Porter classifica os processos em: Processos Primários, Processos de Suporte e Processos de Gerenciamento. Compreender as características de cada um é essencial para explicar o funcionamento das organizações e entregar valor ao mercado. Porter enumerou diversos procedimentos e atividades comuns entre as companhias para perceber como os processos são convertidos em valor para os clientes.

			Você retoma a palavra dizendo:

			— A aposta em qualquer empresa somente será viável se buscar, permanentemente, o desenvolvimento em longo prazo. Para tanto, se faz mister que a Ômega oriente seus esforços no sentido de perpetuar-se por meio da manutenção e do crescimento, e isso passa, necessariamente, por pessoas, sendo estas a alma de qualquer negócio.

			O Diretor de Gestão de Pessoas, concordando com você, salienta:

			— Os líderes não podem somente cuidar de resultados, necessitam dar atenção às pessoas, pois essas é que geram os resultados que garantem crescimento e perenidade. A empresa constitui o ambiente dentro do qual os indivíduos trabalham e vivem a maior parte de suas vidas. Nesse contexto, as pessoas dão o máximo de si mesmas e esperam feedbacks motivadores. A maneira pela qual esse ambiente é moldado e estruturado persuade expressivamente a qualidade de vida e os objetivos pessoais de cada indivíduo. E isso, consequentemente, afeta o próprio desempenho da companhia.

			Você complementa:

			— Não há como negar, os novos tempos vieram para ficar. As metamorfoses são radicais em todos os níveis, porém, a maior mutação está ocorrendo no campo invisível que paira acima de nossos olhos, exatamente na cabeça das pessoas, principalmente daqueles que trabalham e que se sentem cerceados pela tecnologia e ambiente de trabalho. Está surgindo uma enorme preocupação ecológica e uma profunda conscientização a respeito da qualidade de vida dentro e fora das organizações.

			O Diretor de Gestão de Pessoas, empolgado com o tema, diz:

			— A insegurança com o futuro sensibiliza mais a atual geração do que as anteriores. O porvir se apresenta com o empoderamento do empreendedorismo, seja dentro ou fora das organizações, bem como com o controle do tempo e do próprio destino individual. A geração hodierna adora e busca o nomadismo, gosta de flexibilidade, independência, anseia ser desafiada e cobiça o controle que tem de si mesma, significando que organogramas piramidais não funcionam mais.

			Concordando com o diretor, você acrescenta:

			— Realmente, os trabalhadores hodiernos não possuem apego por instituições e cargos, querem autonomia para empreender; ativismo, pois estão preocupados com os desígnios e finalidade de sua ocupação; desejam variedade e possibilidade de testar funções e ambientes de trabalho; querem encontrar uma ocupação com flexibilidade e harmonia com o próprio estilo de vida; entendem que o propósito de vida não está no topo da pirâmide e sim na base de qualquer estrutura racional e emocional.

			Você se dirige ao diretor de Gestão de Pessoas salientando:

			— Veja que é sintomático que a protuberância do propósito esteja se amplificando no momento em que os indivíduos demonstram não ter sentido labutar em ocupações de rotina e inflexibilidade. Muitos não se importam em trabalhar mais horas, porém, se não tiverem uma finalidade que seja maior que unicamente ganhar dinheiro, apresentarão diminuta energia e pouca paixão, o que não exprime que não tencionam segurança material. Eles procuram ininterruptamente uma razão de viver e, para tanto, explicitam que é preciso compreender a confluência entre paixão e trabalhar no que se ama. Adotam como propósito: prover o que o mundo está necessitando. Querem portar vocação e conhecimento técnico para que façam bem o que é pago para ser feito. Somente uma missão mais humanizada e socialmente responsável conseguirá fidelizar os jovens atuais. Portanto, as empresas que desejam sobreviver têm que colocar sua missão e visão no social. Parafraseando Ford, podemos afirmar que o lucro será uma consequência da eficácia da empresa em satisfazer seus stakeholders e não tão somente uma finalidade.

			Definida a missão e os objetivos estratégicos da Ômega, é preciso pensar qual será o destaque que você irá dar para as operações da empresa: Concentrar-se em Marketing e Vendas ou dar ênfase na Produção. Realçar a produção é tornar a Ômega uma empresa voltada para processos. Em uma organização orientada para processos, estes são cuidadosamente projetados, mensurados e, o que é mais importante, todo mundo os entende. Dentro desse modelo, os processos funcionam bem e trazem bons resultados para a companhia.

			As organizações tradicionais se baseiam no fato de que os colaboradores têm foco restrito, sendo que a visão mais geral do quadro cabe unicamente aos gerentes. Na organização voltada para processos, todos têm uma visão ampla, ou seja, as pessoas precisam cumprir tarefas, mas também pensar a respeito do processo. É o oposto do que ocorreu na Revolução Industrial, que pregava: “especialize-se e concentre-se”. As organizações orientadas por processos dizem: “veja o quadro maior, um foco mais amplo”.

			Por outro lado, especialistas dizem que o marketing é a arma número um do executivo bem-sucedido. Sobrevive a empresa que cativa a mente das pessoas, afinal, os produtos são manufaturados no chão de fábricas, as marcas são concebidas nas cabeças dos indivíduos. Na verdade, dar ênfase ao marketing e às vendas denota realizar tudo o que se tem de fazer para que as pessoas entendam o propósito da companhia e se fidelizem com os produtos e serviços da Ômega.

			Nas duas alternativas o cliente está no centro dessa nova organização. O objetivo do bom desempenho é oferecer ao consumidor mais valor de forma mais rápida e a um custo diminuto. A alma da empresa orientada para Produção ou para Marketing é o trabalho em equipe, a cooperação, a responsabilidade individual e a vontade de fazer um trabalho eficiente, eficaz e efetivo. De muitas maneiras esta é uma organização idealista, seus resultados financeiros e econômicos são consequências, e a proposta é criar mais valor aos stakeholders.

			Qualquer uma das alternativas poderá levar a Ômega a ter sucesso neste mercado cada vez mais digitalizado, globalizado, dividido, segmentado e altamente competitivo. Qual será a sua opção? Se preferir Concentrar-se em Produção, vá para o Capítulo IV. Se optar por Concentrar-se em Marketing e Vendas, salte para o Capítulo XIX.
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