EDITORIAL

A satisfacdo dos clientes de uma organizagdo € diretamente
proporcional & valorizacdo efetiva de seus recursos humanos.

As organizacdes perdem, primeiro, o foco em seu pessoal
antes de perderem o foco em seus clientes.

a um consenso nos meios cientificos e filosoficos atuais de

que estamos presenciando um processo de mudanga radical
de paradigmas: o reconhecimento de que ndo somas capazes de ter
conhecimento da verdade, mas apenas descricdes aproximadas
da realidade, limitadas e dependentes, respectivamente, pela nossa
capacidade de percepgao e pelo nosso referencial de observacao.

Esta evidéncia no mundo da Administracdo se apresenta, por
exemplo, na dificuldade que as organizagtes encontram em perce-
ber qual o real valor das vantagens competitivas de que dispdem,
isto porgue normalmente essa percepgao se orienta pelo lado dos
custos operacionais responsaveis pela manutencao destas vanta-
gens. Isto significa dizer que é mais facil as organizagfes — e seus

| dirigentes — reagirem pelos custos do que pelo potencial de ga-

nho competitivo e operacional que seus recursos sdo capazes de
alavancar. As limitagGes de capacidade de percepcdo e de referencial
de observagdo da realidade impedem uma visao do verdadeiro
potencial competitivo, a miopia de marketing, no dizer daqueles
que, no passado, foram chamados de homens de mercado.

Heskett, Sasser Jr. e Hart, em Servigos Revolucionérios (Pionei-

| ra, 1994), mostram como organizagdes reconhecidamente compe-
| titivas conseguem alavancar valor para seus clientes em cima dos
| custos que incorrem para a construgdo desse valor, resultando em
| desempenho superior ao de seus maiores concorrentes. Estas or-

ganizagdes entenderam como estoques maiores e mais diversifica-
dos, saldrios, beneficios e comissGes acima do mercado, instala-
¢Oes modernas e localizacao privilegiada ou tecnologia avangada
nem sempre significam desempenho inferior. Mais do gue isto,
guando estes fatores sao estrategicamente origntados e focados na
satisfagdo. do cliente podem significar vantagens competitivas im-
bativeis — sdo custos e ndo desperdicios, tanto no referencial
destas organizagGes quanto na percepgao de seus fiéis clientes!

0 desenvolvimento do cendrio de complexidade e de interde-

| pendéncia competitiva atual tem demonstrado que ndo se vendem

apenas bens ou servigos isoladamente, mas que as organizagoes
competem com base em um pacote composto pela conjugagao
dessas duas categorias de agregacao de valor e que a parcela repre-
sentada pelos servigos ganha cada vez mais relevancia no diferen-
cial competitivo e nos resultados econdmico-financeiros alcanga-
dos. Nada mais significativo para se cultuar o valor do cliente neste
cendrio, uma vez que, como todos sabemos, a sua participacdo no
processo, vital para o desenvolvimento de um servigo, se transfor-
ma cada vez mais em pega fundamental no jogo competitivo do

| pacote de bens e servigos.

Coerente com as postulages de Theodore Levitt (A Imaginacdo
de Marketing, Atlas, 1985), ao reconhecer que “guando vocé tem

| umcliente, na realidade, vocé tem um bem”, a nova ideologia
| dacompeticdo precisa ir mais além e considerar que quando vocé

tem recursos humanos satisfeitos vocé tem clientes felizes e vanta-
gens competitivas duradouras. Reconhecer este lado da com-
petitividade, de que ndo se pode passar mais valor do que se possui
nas pessoas, é um passo decisivo para entender uma questdo
subjacente aos novos paradigmas qual seja: & mais facil alargar os
limites da verdade do que estimar os custos da sua falta. As orga-
nizagdes sadias que o digam!
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