EDITORIAL

“Criands « forma supera o conteldo,
¢ poder ufip liberta - opriveg — ¢ o markeling
ndo focilita a escolhn — alfena.”

As questdes da liberdade € da escolha de opglio estac in-
timamente ligadas & vida do homem e das organiza-
¢oes, Liberdade sem escolha de i‘gpgﬁo ¢ tdo frustrante
quanto a escolha de opgdo sem liberdade,

Diariamente as organizagoes submetem seus funciond-
rios, dirigentes e clientes a estas duas modalidades de frus.
tragfies com gvidentes prejuizos de produtividade, de qua-
lidade e de competitividade de suas operagdes, compro-
metendo, enfim, a satisfacio de seus clientes e a qualidade
de vida de seus recursos humanos.

Ag nfvel do consumidor esta frustracdo € provocada,
por exemplo, pela baixa “customizagic” dos produtos e
servigos oferecidos ou mesmo er qualguer pratica de po-
liticas de precificacdo cartelizada.

Ao nivel da organizacio esta frustragio aparece por
conta daquilo que se conhece como “responsabilidade sem
autoridade” (a reciproca € bastante verdadeira nas buro-
cracias formalizadas).

Embora a frusiracio pela responsabilidade sem auntori-
dade seja internalizada pelos recursos humanos de qual-
guer organizagdo, ¢la pode ser percebida em qualquer elo

& cadeia que val desde o projeto do produto e do pro-
cesso atd as operagbes de produglio de bens e serviges, de
distribuicao fisica e mercadoldgica ¢ de atendimento ao
diente.

Ao longo desta cadeia, liberdade e escotha de opgao
estio presentes em situagdes variadas de agdo e decisace
humanas, associadas fundamentalmente a processos de
troca na busca da salisfagio e razao de viver.

Marketing ¢ esse&c%a{fmeni:e uma fungdo de facilitagdo
destes processos de troca, Nio existe efetividade nesta fun-
¢do se ambas as partes - ofertante e demandante ~ ndo sai-
rem satisfeitas nas relagdes de troca que estabelecem, razio
por que qualquer agdo de Marketing deve ser avaliada 1_peio
grau de satisfacdo percebida tanto pele lado da oferta
quanto pelo lado da demanda. Se houver desequilibrio
entre estes dois lados, a busca de compensa¢fes compro-
meterd a satisfagZo percebida por ambes.

Na busca da compensacgio de perdas, num dado pro-
cesso de trocas, a parte que se julga perdedora procurard
reCUperar Vaniageza sabre exp@ctaiivas construfdas, ou so-
bre eventuais direitos adquiridos, que se traduzem nas
prdticas comerciais em exploragio de “brechas” contra-
tuais, em devolughes ¢ cancelamente de pedidos, em exi-
géncias de franquias e garantias adicionais, em atrasos de
cronograma ou em cumprimento 74 risca” de nivels mini-
mos de desempertho e qualidade.

o momento onde a forma passa a superar o contedido,
criando condigdies para que novos poderes aparecam cons-
truindo dificuldades para venda de facilidades, ou criano
condighes ﬁara que o poder do marketing seia utilizado
para o marketing do poder.

Ne momento em que as administracdes se voltam para
a qualidade total oferecida ac cliente, nunca foi tdo impor-
tante a compreénsio de qualquer processc de troca - inclu-
sive aqueles que ocorrem entre duas estagles ou seqdes de
trabalho ofertantes e demandantes - sdo processos de
marketing e, como tal, o grau de satisfacdo obtide nos mes-
mos passa pela compatibilidade entre liberdade e escotha
de opcio.

omo a Frogramacio Matemdtica nos mosira, a esco-

Ina de ope¢do estd restringida pelos recursos disponiveis, |

Da mesma forma, como a Socinlogia nos mostra, 2 liberda-
de estd condicionada 2 educacio. Palar-se em satislacio de
chiente implica investimentos e desembolso, coisas que
processos recessivos parecer desconhecer,
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