Standardizacio e
qualidade dos
servicos: o desafio
do mercado global

Concei¢do Santos

«The root cause of change in the Nineties
will be globalization. You’ll have to have
global standards for quality, for pricing,
for service, for design.»

Noel Tichy, Fortune (14)

Docente do I.5.C.T.E.

A tendéncia crescente das empresas
de servigos para uma expansio geogra-
fica global torna, hoje, antiquada a
ideia de que a multinacionalizagéo dos
servicos nio era mais do que uma
ac¢do seguidora das suas clientes de
produtos!. Pelo contrdrio, esta evolu-
¢do € o efeito combinado de factores
ligados A prépria natureza dos servigos
e de uma procura cada vez mais homo-
génea e modvel.

As condigdes de abertura, previstas
no Ambito do mercado Unico europeu
de 1993, intensificardo esta tendéncia.
Sobretudo os gestores das empresas de
servicos localizadas no mercado euro-
peu, de amplitude quer nacional, quer
internacional, confrontar-se-d0 com
Jroblemas relativos ao desenvolvimen-
to de novos servigos, localizagio de
novas unidades produtivas (concentra-
¢do versus dispersdo) e niveis de pro-
dutividade/rendibilidade.

Neste contexto, o papel do marke-
ting é fundamental na avaliagdo, quer
de novos problemas, relativos a natu-
reza dos bens intangiveis, quer na
extrapolacdo das varidveis do marke-
ting de produtos, para o dominio dos
servigos.

Neste artigo, procuramos alertar
para a pertinéncia de um destes pro-
blemas. De facto, o estudo da combi-
nacdo 6ptima adaptagio — standardi-

| zagdo, a dar aos elementos do sistema:

de produ¢do e do marketing-mix, é
uma questao tdo prioritdria (sobretu-
do no ambito dos servigos de massa,
que mais suportam o efeito tecnolégi-

| co e a mobilidade da procura), quan-

to descurada. Viarios autores de mar-
keting sugerem a relagfio estreita da
aplicagdo desta estratégia com a per-
cepe¢do da qualidade do servigo ofere-
cido. No entanto, o estudo deste pro-
blema, no quadro das empresas de
servicos, ¢ limitado pela dificuldade
em extrapolar a teoria desenvolvida
para os bens tangiveis.

Apés uma breve indicacdo dos fac-
tores que mais contribuem para o
incremento da internacionalizacdo dos
servicos, analisaremos o papel estraté-
gico do marketing. De entre o conjun-
to das suas varidveis, especial atencdo
serd dada ao impacto, sobretudo em
termos da qualidade do servico ofere-
cido, 4 implementag¢do de um mix uni-
formizado.

INDUSTRIAS DE SERVICO:
A CAMINHO DA GLOBALIZACAO

Uma das caracteristicas empresa-
riais, dos ultimos vinte anos, € o incre-
mento de grandes empresas de servicos
como o Citibank, a Avis, o Sheraton,
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a American Express, a McDonald’s.
Estas atingiram uma dimens&o e inter-
nacionalizagdo idénticas a das grandes
multinacionais da indistria transfor-
madora. A sua evolug¢ido contraria
aparentemente a teoria que identifica
a existéncia e a natureza de dois tipos
de empresas (a produtora de bens
intangiveis e uma outra produtora de
bens tangiveis), devido as caracteristi-

| cas particulares dos servigos. A sua

natureza intangivel e nio armazendvel,
obrigando 2 existéncia de simultanei-
dade de produgédo, distribuicdo e de
consumo, (através de um contacto
directo entre a empresa prestadora e o
consumidor), dificultam grandemente
a adopgao das teorias econdmicas e de
gestdo desenvolvidas no Ambito dos
bens tangiveis.

1971 | 1976 | 1980 | 1984
Europa dos 9* | 44.3 | 50.7 | 54.0 | 58.3
U.S. A. 60.2 | 64.2 | 65.8 | 68.2
Japdo 46.6 | 52.0 | 54.2 | 56.3

* Em Portugal: 29.4/39,4/37.3 e 42.2, res-
pectivamente.

Fig. 1 — Evolugdo do emprego civil nos Servi-
¢os. (% do emprego civil total)
Fonte: Eurostat.

No entanto, o desenvolvimento ace-
lerado das tecnologias de informagéo
e de comunica¢do, por um lado, e a
tendéncia crescente para a homogenei-
zagdo econdmica e cultural dos merca-
dos, por outro, conduz a uma mudan-
ca radical na natureza do quadro
competitivo dos servigos. A taxa de
crescimento do tercidrio tem vindo a
ultrapassar, progressivamente, a dos
outros sectores, ndo sé a nivel interno
de cada pais (Fig. 1), como em termos
do investimento directo estrangeiro?.

A «Global Village» identificada
como uma vantagem competitiva no
desenvolvimento estratégico de uma
empresa multinacional € ainda pouco
reconhecida e polémica nas industrias
de servigos. Mas, como Porter (21)
refere, embora as empresas de servicos
sejam, fundamentalmente, empresas
«multi-domésticas» e pertencentes a
um cendrio «fragmentado»?, sdo j4
bem visiveis os sinais evidenciadores
de uma tendéncia para a globalizacdo
das industrias de servicos.

E claro que o progresso tecnoldgi-
co e informdtico é um dos factores
cruciais, permitindo hoje uma visdo
menos «personalista» da prestacdo de
um servico (18). Disso sdo exemplo

| essencialmente os servigos de forneci-
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mento de informacio, de distribuigdo
(bombas de gasolina, supermercados,
armazéns), restauracdo rapida, as
agéncias de viagem e de turismo. Neste
tipo de empresas o ratio suporte fisi-
co (méquina)/pessoal tem tendéncia a
aumentar, facilitando, assim, a unifor-
mizacdo da produgido e da oferta do
Servico.

OBSTACULOS E OPORTUNIDADES

Nos ultimos anos, os servigos tém
constituido um dos pdlos de interesse
por parte, quer de economistas (4, 9,
20, 25, por exemplo), quer de autores
de gestdo, com particular destaque
para a area de Marketing. Um ponto
em comum salienta-se dos varios tra-
balhos, realizados sob perspectivas e
objectivos bastante diferentes: a carac-
terizacdo das industrias de servicos
segundo um elevado peso do compo-
nente humano, fortes deseconomias de
escala, venda e produgdo no mesmo
local e momento, output (produto)
dificilmente exportdvel e grande regu-
lamentagdo e controlo por parte das
entidades oficiais. Assim, a(s) razdo
(es) que leva(m) as empresas de servi-
¢os a adoptar uma estratégica de
expansdo geografica parece(m) ser
diferente(s) das tradicionalmente refe-
ridas na literatura relativa a interna-
cionalizagdo.

A penetragdo num mercado estran-
geiro pode ser feita mediante a expor-
tagdo ou producédo local (caso das
empresas internacionais e multinacio-
nais). Segundo a teoria eclética de
Dunning (9), relativa as empresas mul-
tinacionais, trés razdes justificam a
posse de uma filial: 1. Vantagens in-
trinsicas 4 empresa, como a coeréncia
de uma imagem de marca, desenvolvi-
- mento do know-how; 2. Vantagens
resultantes da gestdo directa da sucur-
sal e dos aspectos referidos no ponto
anterior, nomeadamente os beneficios
de economias de escala; 3. Vantagens
com a nova localizag¢do, traduzidas em
termos de economias de transporte ou
barreiras a importagdo. O conjunto
destas trés razdes pode compensar os
custos e os riscos associados com a
implantagdo num pais/mercado de
perfil econémico e cultural diverso.
Paralelamente, o desenvolvimento de
uma estratégia global (23), permite a
empresa multinacional a obtengéo de
vantagens competitivas a partir de
uma coordenag¢ido (como?) assim
como de uma concentracgao das activi-
dades (onde?).

Podemos, pois, questionar se o out-
put intangivel dos servigos e o conse-

quente contacto directo e individual
entre a empresa prestadora e o clien-
te, que impede a oferta de um servigo
standard, suportam os objectivos e as
consequéncias de uma politica de glo-
balizagdo. Com efeito, esta pressupde
a aplica¢do de um certo grau de uni-
formizagdo nos elementos do sistema
de produgido* (ver Fig. 2) e do marke-
ting-mix do servigo, cuja aplicagio nas
industrias de servigos implica a «stan-
dardizagdo simultdnea da produgdo,
distribui¢do e consumo»®. Sendo assim,
ndo s6 o nivel de risco, associado com
o desenvolvimento de uma estratégia
de globalizagdo, e portanto de stan-
dardizagéo, ¢ elevado, como também
a possivel obtengcdo das vantagens
(efeitos de experiéncia, nomeadamente
economias de escala) dai resultantes é
controverso para os Servigos.

EMPRESA DE SERVICOS
Pessoal em
Contacto
Sistema
de
Organizagio
Interno
Suporte
Fisico
Invisivel Visivel
ao Cliente ao Cliente

* os riscos elevados (sobretudo em
termos do controlo de qualidade,
indispensével para a coeréncia da
reputacdo e imagem de marca da
empresa-mae) das solugdes alter”
nativas do tipo «joint-venture» ou
«franchising»;

* a tendéncia crescente A externali-
zagdo dos servigos por parte das
empresas de produtos;

* 0 aumento da importincia da
componente servico na venda,
assim como na producdo, de um
bem tangivelS.

O desaparecimento das barreiras
alfandegarias e de outras formas de
proteccionismo, no Mercado Unico
Europeu de 1993, serd um outro, € nao
menos importante, elemento motiva-
dor para a globaliza¢do das empresas
de servicos. Face a uma clientela cada
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Fig. 2 — O sistema produtivo («Servuction ») da empresa de servigos.

Adaptado de Eiglier-Langeard (10)

Trondsen e Edfelt (30) indicam
varios factores macroeconémicos que
suscitam a oportunidade para a globa-
lizagdo das empresas de servigos. To-
nica é dada ao aumento progressivo da
liberalizagdo e desregulamentagéo, ao
papel desempenhado por organismos
oficiais como o GATT, ao desenvolvi-
mento econdmico ¢ a0 aumento dos
valores de qualidade de vida — em ter-
mos monetarios e disponibilidade de
tempo e a homogeneizacdo dos gostos
e habitos entre os varios paises.

A contribuigdo destes é reforgada
por aspectos inerentes a prépria natu-
reza dos servigos. Podemos salientar
0s seguintes:

* a dificuldade de exportar um bem
intangivel;

VeZ mais exigente, a um mercado mais
aberto e menos protegido, a uma con-
corréncia mais viva, a um espaco tni-
co europeu, a uma tecnologia em
avango, as empresas de servicos devem
encontrar € proteger estratégias de
posicionamento diferenciadoras. As
consequéncias do desenvolvimento
econdmico e tecnoldgico, paralela-
mente a um crescimento da concorrén-
cia mundial, induz, mesmo as empre-
sas cujos segmentos sdo inteiramente
nacionais, a enfrentar esta tendéncia.
Nas empresas de servigos, dispersas
geograficamente, a aplicacdo de uma
estratégia global e de um certo grau de
standardizacdo do marketing-mix,
pode ser uma politica ndo s6 defensi-
va como ofensiva,
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O PAPEL DO MARKETING

Para o sucesso de uma estratégia
global, o papel do Marketing (a nivel
interno e externo) é fundamental,
nomeadamente na execugdo das fun-
¢oes de coordenador, centralizador e
investigador (22). Com efeito, para
uma empresa de implanta¢do geogra-
fica multipla a obtengdo de vantagens
competitivas (economias de escala,
desenvolvimento de know-how especi-
fico e difusdo de uma determinada
imagem) depende fortemente da
exploracdo das sinergias potenciais
entre as varias filiais.

|

_ O processo do marketing global’
exige ao gestor a identificacdo das
semelhancas e das diferencas entre as
varias culturas, a fim de determinar o
grau e a natureza da adaptacdo das
varidveis controlaveis do marketing-
-mix. Ou seja, avaliar o nivel éptimo
de standardizagdo a dar ao produto,
ao prego, a distribuigdo e & comunica-
¢do, permitindo-lhe atingir os benefi-
cios decorrentes com a operagio
simultinea em varios mercados.

No que respeita as decisdes de mar-
keting, duas estratégias de integragdo
sdo determinantes®: a centralizagdo e
a standardizacdo. A primeira signifi-

OPORTUNIDADES
— Tecnologia
— Mobilidade das pessoas

— Homogeneizagio dos segmentos/mercados
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ca o poder de decisdo (melhor dizen-
do de influéncia), quase total, exerci-
do pela sede. Se o grau de centraliza-
¢do é elevado, a sede procura minimi-
zar a autonomia das filiais, facilitan-
do a coordenagio de acgdes de marke-
ting homogéneas nos varios mercados.
A standardizagdo diz respeito sobretu-
do as actividades de marketing. Ela ca-
racteriza-se pela existéncia de «uma
uniformizag¢do nas actividades, nos
programas e na politica de marketing
entre os varios mercados»®.

A aplicacdo desta politica resulta,

| por um lado das oportunidades (em
| termos ndo s6 do mercado e do pro-

i

OPORTUNIDADES

— Exportacdo dificil

— Percepgdo a alto risco

— Interface cliente/prestador

|

! EXPANSAO
: GEOGRAFICA
|

AMEACAS
— Assimetria cultural
— Forte controle oficial

AMEACAS
— Inflexibilidade do Sistema de produgdo

O »PNBEECHEPZ
CO~<cmMm®m

ENZE<rO<ZE O=mZ

— congceito de servigo claro

SEGMENTO — «servuction» simples
— reputagéo de qualidade
OBJECTIVOS
MARKETING
— Transfert do «savoir-fairen (exploracdo. efeitos de expe-
l riéncia) 5
‘ — performance (rendibilidade, produtividade)
w Sistema de = Con(at:‘to
e — Suporte Fisico
— Participagdo do Cliente
ESTRATEGIA STAND.!}R-
DE INTEGRACAO DIZACAO — Servigo (Principal/periférico)
DO MARKETING — Preco
M — Comunicag¢do

— Distribui¢do (unidades prod.)

Fig. 3 — Resumo dos factores contributivos a uma expanséo geogrifica e elementos de estratégias de integragéo
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gresso tecnolégico, como das caracte-
risticas intrinsecas aos servigos) e da
necessidade competitiva que a empre-
sa tem de uma expansio global, e por
outro lado é a estratégia que melhor
permite a realizagdo dos objectivos
globais (ver Fig. 3). Se cada unidade
produtiva deve procurar integrar-se no
meio envolvente cultural e geo-politico
onde actua, ela deve igualmente ser
gerida segundo um sistema de «servuc-
tion» uniforme a todas as filiais da
empresa.
Da escolha adaptagdo/standardiza-
¢d0, a atribuir a cada elemento do sis-
‘tema e do marketing-mix, depender4
o nivel global de performance da em-
presa. Os niveis de produtividade e de
rendibilidade da empresa de servigos
(sobretudo quando actua em vdrios
mercados) sdo cada vez mais func¢io
da melhor relagdo qualidade/preco da
oferta do servico, da motivagdo do
consumidor para participar na produ-
' ¢do, num cendrio onde a oferta é gran-
de e pouco diferenciada e a procura
homogénea e de grande mobilidade.

COMPORTAMENTO DO CONSU-
MIDOR E A STANDARDIZACAO

A prestagio dos servigos ¢ de eleva-
da percepgéo de risco para o consumi-
dor, que avalia em simultineo a sua
produgio, distribuicdo e a oferta pres-
tada. O comportamento de um consu-
midor dé servigos ¢ diferente daquele
de um produto, quer anteriormente ao
momento de compra (avaliagdo do
grau de risco), quer durante (partici-
pagdo activa no acto produtivo) ou
posteriormente (nivel de satisfagdo).
As caracteristicas de intangibilidade e
de imaterialidade dos servigos dificul-
tam a sua percep¢do, a priori do acto
de compra/consumo, sobre a adequa-
bilidade do servigo as suas necessida-
des e desejos, assim como, sobre a
qualidade pretendida.

O impacto do comportamento do
consumidor, no processo de prestagio
de um servi¢o, obriga o prestador a
difundir um conceito claro, um servi-
¢o principal (o «service core») tinico,
um sistema de «servuction» simples,
especializado e fécil de reproduzir!®,

Assim, a intensidade de uniformiza-
¢do deve, pois, partir de uma estraté-
gia inicial do gestor da empresa, a par-
tir da andlise das oportunidades de
oferta, assim como, das condi¢des de
aceitabilidade nos novos mercados
(ver Fig. 3).

No ambito dos servigos, as vanta-
gens competitivas, resultantes da apli-
cacio de um sistema organizativo e de

marketing uniforme — economias de
custo, consisténcia de clientes, unici-
dade de imagem — deve juntar-se a
minimiza¢do do risco do cliente.

A adopgdo de uma prética unifor-
me e coerente, por parte da empresa,
permite ao cliente diminuir o seu tem-
po de aprendizagem e o risco com a
oferta de um produto intangivel. O
investidor estrangeiro procura traba-
lhar com um banco de fama mundial,
cuja reputacdo, filosofia e praticas
conhece. O mesmo acontece entre uma
empresa multinacional e uma agéncia
de publicidade, ou entre o turista
comum e a empresa de aluguer de
automaoveis.

Este efeito, leva a defesa da tese que
a aplicacdo de uma estratégia de stan-
dardizacdo dos elementos do sistema

mogeneizagdo dos desejos e necessida-
des do consumidor, a vontade da em-
presa se posicionar segundo um con-
ceito claro e coerente, etc.

A INTERFACE QUALIDADE —
STANDARDIZACAO NOS SER-
VICOS

Ao contrario dos produtos, varia-
veis como o conceito do servigo prin-
cipal, a imagem da empresa e a quali-
dade percebida pelo consumidor sdo
essenciais para a avaliagdo do valor
acrescentado de um servigo (24). Ten-
do em consideragdo o continuum,
segundo as dominantes tangivel —
intangivel das actividades de servigos,
definido por Shostack (28), podemos

CONSUMIDOR
«Word of Mouth» Necessidades Experiéncia
[ — ¥
I Servigo Esperado |4—I
Gap5 < :?' ’
7 \[ Servico Percebido !-l—
,J
s
________________ e S e e B
GESTOR o
/
/!
’ ,/ I_ Servigo Oferecido [ _G’F 4 Comunicagio
/ s | s p/o consumidor
/s Gap3 ¢ 1
I
7 \ 1
N
/
’ Y *
7
o / Especif. de Qualidade
Pt segundo a percepgdo
' sobre o consumidor
P =s
1. 2EN 74
Y . Gap2 { 1
“ N
&
5 Percepgdo s/
N as expectativas
do consumidor

Fig. 4 — Modelo sobre a qualidade dos Servigos.

Adaptado de Zeithaml e al (32).

de produgdo e do marketing do servi-
¢o é tanto, ou mais, necessiaria nas
industrias de servigos. De facto, o ar-
gumento incontestdvel da ldgica eco-
némica em favor desta estratégia ne-
gligenciou a inclusdo das empresas de
servicos no velho, e ainda actual,
debate do Marketing Internacional —
standardizacdo vs adaptacdo. Mas, da
evolugdo do sector tercidrio aprende-
mos que o interesse desta estratégia se
justifica, também, na auséncia de eco-
nomias de custo, por argumentos de
cardcter puramente marketing, como
a forte mobilidade dos clientes, a ho-
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ver que a avaliacdo e gestdo dos com-
ponentes da produtividade se compli-
ca 4 medida que o tipo de servigo se
afasta do polo tangivel dos produtos.
Paralelamente, a relagdo entre a pro-
dutividade/performance e a qualida-
de estreita-se.

Os lagos estreitos entre a produtivi-
dade e a qualidade nas actividades de
servigos, intensificam a relagdo posi-
tiva entre a standardizacdo, dos ele-
mentos do sistema de «servuction» e
de marketing, e a imagem de qualida-
de da prestacdo do servigo.

Do ponto de vista do marketing, a
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satisfacdo do consumidor (e portanto
a qualidade percebida do produto) é
uma fung¢do do grau de concordéncia
entre as expectativas do consumidor,
vis-a-vis o produto, e a percepgio da
empresa sobre essas expectativas. Ou
seja, na defini¢ao da qualidade de um
produto o conceito formado pelo con-
sumidor é incisivo. Mas, nem sempre
os prestadores de servigos compreen-
dem que tipo de atributos devem estar
associados ao servigo oferecido, de
forma a que o seu conceito correspon-
da aos desejos ¢ necessidades do con-
sumidor (32). O «gap», entre os dese-
jos do cliente e aquilo que os presta-
dores pensam ser as expectativas do
cliente, é normalmente maior e de con-
trolo mais dificil nos produtos intan-
giveis. No seu modelo sobre a qualida-
de nas empresas de servicos («Concept
Model of Services Quality»), Zeithaml
et al consideram que a standardizagédo
contribui para diminuir o gap (ver
Fig. 4) entre a percepcdo das expecta-
tivas do consumidor e a traducgdo das
mesmas em termos da qualidade do
servigo oferecido, por parte da empre-
sa prestadora (Gap 2).

A participagdo activa do cliente no
processo de produgdo do servico con-
diciona a qualidade percebida do ser-
vigo oferecido, a qual resultard tam-
bém da sua comparticipagio no pro-
cesso. Assim, nas empresas de servi-
¢os, o conceito de qualidade toma
duas dimensdes (15): a qualidade téc-
nica (com o oufpur) e a qualidade fun-
cional (relativa ao sistema produtivo).
A empresa de servigos, que tenta in-
tensificar o grau de participagéo do cli-
ente, terd interesse em desenvolver um
grau de standardizacdo elevado. A im-
plantagdo do livre-servigo ¢ muito fre-
quente na restauragdo rapida («fast-
-food»), na hotelaria, nos bancos
comerciais, nos grandes armazéns e
nas bombas de gasolina.

Mas, mesmo quando a prestacdo
do servigo implica um grau forte da
«personaliza¢do» do contacto cliente
— empresa, a inclusdao de um certo ni-
vel de standardizacdo pode ser impor-
tante no conceito de qualidade. Em-
presas como a American Express e a
McDonald’s, normalmente reconheci-
das pela sua politica de elevado grau
de uniformizag¢io em todos os elemen-
tos do sistema produtivo e de marke-
ting, procuram dar uma certa dose de
individualizagdo (e portanto de adap-
tacdo a novos segmentos de mercado)
na oferta de servigos periféricos (a
McDonald’s oferece, no Brasil, bebi-
das exdticas, enquanto em Paris apre-
senta uma decoracio estilo «belle
époquen).

CONCLUSAO

A internacionalizacio e o desenvol-
vimento tecnoldgico!! dos servigos
vieram provocar um incremento signi-
ficativo da pressdo competitiva na
maioria das industrias deste sector.

Os paises da Comunidade Europeia
véem esta situagdo agravada, defron-
tando-se com a eliminag¢do das barrei-
ras alfandegdrias, mas, mais impor-
tante, a instalacdo da liberdade de
estabelecimento, da circulagdo de pes-
soas e bens e o reconhecimento mituo
de diplomas académicos. No seu todo
¢ praticamente impossivel prever intei-
ramente as implica¢Oes criadas por
estes incentivos/obstdculos.

O conjunto de factores, que torna
o consumidor — individuo ou empre-
sa — dos servigos mais, e melhor,
informado, a par de uma oferta cada
vez mais abundante e pouco diferen-
ciada, coloca novos desafios as empre-
sas de servicos.

Os prestadores e os clientes de ser-
vigos ndo poderdo ignorar a necessida-
de do desenvolvimento de estratégias
e técnicas de gestdo que facilitem o
posicionamento e a segmenta¢do do
produto/empresa, assim como permi-
tam atingir o nivel dptimo do gap
entre a oferta do servigo e as expecta-
tivas do consumidor.

Neste contexto, é pertinente o estu-
do do impacto de uma politica de stan-
dardizacgdo, quer sobre a estrutura de
custos da empresa, quer sobre o nivel
de qualidade percebida pelo cliente.

Certamente, os obstaculos de ope-
racionalizacdo desta estratégia diferem
com os tipos de servicos. Para as acti-
vidades, que mais suportam o efeito
do progresso tecnoldgico (tanto do
lado da procura — mobilidade do
cliente, como do lado da oferta —
automatizacgdo elevada do processo de
fabrico), o estudo da oferta de um
nivel elevado de standardizagdo é uma
prioridade. As vantagens competitivas
resultantes desta estratégia sdo tdo ou
mais importantes para as empresas de
aAmbito meramente nacional.
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! Tese frequente na literatura sobre as empresas mul-

tinacionais de servigos. Veja-se, por exemplo, Dun-
ning (op. cit.).

2 A partir de uma andlise efectuada em 13 paises
industrializados (8 europeus, mais os EUA, o Cana-
d4, a Austrélia e o Japdo), Dunning (9) estimou um
crescimento médio anual do investimento directo
estrangeiro, entre 1975 e 1982, de 16.5%, 10.0% ¢
de 9.7%, respectivamente para os sectores tercidrio,
secunddrio e primdrio.

3 Tendo em consideragdo a teoria estratégica que iden-
tifica a existéncia de vérios tipos de campos concor-
renciais, segundo as especificacdes das empresas/
/sectores, os quais levam 3 adopgio de diferentes ti-
pos de estratégia. Assim num mercado de volume a

diferenciagdo pelo custo ¢ a mais indicada, enquanto _

num meio envolvente do tipo fragmentado a quali-
dade poderd ser uma varidvel importante.

* Eiglier e Langeard (10) contribuiram fortemente
para a clarificac¢do e integragdo dos conceitos liga-
dos ao sistema de fabrico de um servico. Dando o
nome de «Servuction», os autores definiram a pro-
dugdo de um servigo como «a organizagio sistema-
tica e coerente de todos os elementos fisicos e huma-
nos da interface cliente-empresa, necessaria 4 reali-
zagdo de uma prestagdo de servigo».

3 Segundo Carman e Langeard (6), p. 3.

6 Os sectores informético e automobilistico sdo disso
exemplos flagrantes. De facto, os servigos forneci-
dos constituem os argumentos de venda fundamen-
tais.

" Ver Keegan (16), por exemplo.

8 Viérios estudos empiricos, no quadro das empresas
de produtos (1), mostram a existéncia de uma certa
correlagdo entre as duas acgdes.

¥ Adoptamos aqui a definicio de Ahn, Lassere e
Chandon (1).

10 Eiglier e Langeard (10) classificam assim os elemen-
tos da «Férmula do Novo Servigo». Vérios autores
do Marketing de Servigos defendem, no entanto, a
adopgdo, pela empresa, de um conceito de servigo
tinico (8, 13, 19, 28, por exemplo).

" O programa FAST, da CEE, dedicou um capftulo
inteiro — SERV — a este problema.
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