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Abstract

This paper makes a discussion about the nature of service operations, their main characteristics and some classifications that make it possible understanding the type of service realized during selling and post-selling in the automobile dealerships. The objective is to present the differences between products production and service production, using as an example the activities realized in the distribution of the automobile vehicles.
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1. Introdução

O objetivo deste trabalho é apresentar os principais conceitos das operações de serviços, ressaltando principalmente as diferenças com relação à produção de bens tangíveis. Para efeito ilustrativo será utilizado como caso uma concessionária de automóveis, que na cadeia automotiva, representa o elo responsável pela distribuição, realizando atividades de venda e entrega do produto ao cliente final, bem como prestação de serviços de assistência técnica.

O setor automobilístico foi escolhido devido à sua importância econômica, representando cerca de 15% do PIB; e a rede de distribuição, pelo fato de que existem poucas produções científicas voltadas à cadeia automotiva à jusante. A maior parte dos trabalhos deste setor estão focados na cadeia de suprimentos das montadoras de veículos, subestimando o papel estratégico da cadeia de distribuição.

Além disso, o setor de serviços têm se mostrado em forte crescimento nos últimos anos, tanto em geração de empregos quanto em sua participação no PIB. GADREY (1999), em seu estudo sobre o desempenho dos serviços demonstra que no ano de 1950, a participação do setor de serviços na geração de empregos era 24%, enquanto que em 1996 este número se elevou para 57%. Com relação à economia, os números demonstram que na década de 80, embora o crescimento econômico global tenha sofrido uma desaceleração, o setor de serviços foi o único que se expandiu, contrariamente à retração dos setores primários e secundários.

Segundo TÉBOUL (1996), alguns fatores como: desejo de melhor qualidade de vida, mais tempo de lazer, a urbanização, mudanças socioeconômicas, mudanças demográficas, mudanças tecnológicas e aumento da sofisticação dos consumidores; propiciam o aumento na demanda por serviços. Paralelamente, as atividades de serviços podem também exercer papel importante no desempenho de outras atividades, como por exemplo nas atividades da indústria. Desta forma, os serviços podem ser um diferencial competitivo, terem o papel de dar suporte às atividades de manufatura ou ainda serem geradores de lucro. 

Sendo assim, este trabalho tem como foco uma discussão sobre operações de serviços, sua natureza e principais características. Para tanto, os próximos itens abordarão, em paralelo, aspectos teóricos e práticos, utilizando como exemplo a atividade das concessionárias de automóveis.               

2. Natureza e Características dos Serviços

A primeira e a mais trivial das definições de serviços remete à classificação tripartite dos setores da economia. Sob esta ótica tradicional, os serviços representam o setor terciário, sendo os outros dois componentes: a agricultura (setor primário), que é responsável pela produção dos bens primários; e indústria (setor secundário), que produz bens industriais. Sendo assim, partindo desta definição, o setor de serviços engloba todas as outras atividades cuja produção não é um bem físico, e sim dependente do processo de consumo deste bem.

GADREY (1999) propõe uma definição de serviços chamada de “triângulo do serviço” na medida em que ela pode ser representada graficamente por um triângulo. A representação diz que os serviços são atividades que visam a transformação do estado de uma realidade C, possuída ou utilizada por um consumidor B, realizada por um prestador de serviços A a pedido de B, sendo que a produção não pode circular economicamente independente de C.


Figura 1- Triângulo do Serviço

KOTLER (1994, pg. 403) define que “um serviço é qualquer ato ou desempenho que uma parte pode oferecer a outra e que seja essencialmente intangível e não resulta na propriedade de nada. Sua produção pode ou não estar vinculada a um produto físico”. 

Já de acordo com FREE citado por GRÖNROOS (1993, pg.35), o termo serviços pode ser definido como “o atendimento das expectativas do cliente durante a venda e na atividade pós-venda, através da realização de uma série de funções que se equiparam ou que superam a concorrência, de forma a prover um lucro incremental para o fornecedor.” 

Existem diversas outras definições mas, para o desenvolvimento deste trabalho, sugere-se a última como a mais adequada por levantar a questão da interação entre vendas e pós-vendas na satisfação do cliente, que são as principais atividades realizadas em uma concessionária de automóveis. De qualquer forma, vale ressaltar que esta diversidade em conceituar o termos serviços é devido a complexidade de sua natureza e às várias formas pelas quais eles podem ocorrer, variando desde serviços pessoais até serviços de apoio a um produto.

A complexidade dos serviços está relacionada a algumas características especiais destas operações, que os tornam bem peculiares se comparados à gestão de manufatura dos bens tangíveis. Segundo GIANESI & CORRÊA (1994), as principais características especiais dos serviços são:

· intangibilidade;

· a necessidade da presença do cliente ou um bem de sua propriedade;

· o fato de que geralmente os serviços são produzidos e consumidos simultaneamente.

Já de acordo com GRÖNROOS (1993), as características peculiares dos serviços se resumem à:

· intangibilidade;

· ao fato de que são atividades ou processos, ao invés de coisas;

· ao fato de que são produzidos e consumidos no mesmo momento;

· ao fato de que têm o cliente como participante do processo de produção.

	Bens Físicos
	Serviços

	Tangível
	Intangível

	Homogêneo 
	Heterogêneo

	Produção e distribuição separadas do consumo
	Produção, distribuição e consumo são processos simultâneos

	Uma coisa
	Uma atividade ou processo

	Valor principal produzido em fábricas
	Valor principal produzido nas interações entre comprador e vendedor

	Clientes normalmente não participam do processo de produção
	Clientes participam da produção

	Pode ser mantido em estoque
	Não pode ser mantido em estoque

	Transferência de propriedade
	Não transfere propriedade


Fonte: GRÖNROOS, 1993 (pág. 38)

Tabela 1- Diferenças entre Serviços e Bens Físico

KOTLER (1994), por sua vez, sistematiza estas características em apenas quatro palavras: intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade e variabilidade; tornando o entendimento da natureza dos serviços mais simples.

Intangibilidade

Em sua definição, KOTLER (1994) define que um serviço não gera propriedade nenhuma pois o cliente não adquire bem algum e sim, o que ocorre é a  aquisição de experiências, de confiança, de tato, etc. Isto porque os serviços são atividades ou processos que os clientes vivenciam enquanto que os produtos são coisas que os clientes possuem. 

Como os serviços dependem da percepção dos clientes, eles são altamente subjetivos e descritos pelos clientes por expressões que manifestam seus sentimentos, o que os torna abstratos, reforçando sua natureza intangível. 

Entretanto, muitos serviços incluem elementos altamente tangíveis. Sendo assim, diz-se que eles possuem duas componentes: uma que diz respeito à intangibilidade e outra, a sua oposta, a tangibilidade. Na oficina mecânica da concessionária, por exemplo, o aspecto tangível do serviço são as peças de reposição, enquanto que o aspecto intangível é a confiança que o cliente deposita no serviço prestado pela oficina quando esta peça é aplicada em seu veículo. 

O grande problema da intangibilidade dos serviços é a incerteza quanto a seus resultados. Para reduzir esta incerteza, os compradores necessitam de sinais de evidência de sua qualidade e isto pode ser feito com base na localização das instalações do prestador dos serviços, nos seus funcionários e da maneira como fazem o atendimento, nos equipamentos que possuem, nos materiais de comunicação que utilizam, nos símbolos, preços e  marca que praticam. Todos estas evidências físicas e imaginárias têm a tarefa que “tangibilizar o intangível” (KOTLER, 1994). Por este motivo as concessionárias de automóveis devem seguir um padrão no atendimento, nas instalações e nos preços praticados; elas necessitam realçar algumas pontos, como por exemplo qualidade, para tornar os serviços que vende mais “palpáveis” e menos incertos.

Inseparabilidade

Segundo TÉBOUL (1999), um serviço não existe fora de sua prestação e “o processo de entrega é o serviço e o serviço é o processo”. 

O que a definição sugere é que nos serviços, a produção ocorre simultaneamente ao consumo pois depende essencialmente das interações do cliente com a empresa. Um bem físico, entretanto, é primeiramente fabricado, estocado, distribuído para então, ser consumido. Esta característica particular aos serviços é chamada de inseparabilidade e é essencial no que diz respeito ao estabelecimento de relacionamento com os clientes pois a geração do serviço exige sua presença. 

As interações comprador-vendedor não só podem ocorrem durante todo o processo de prestação de serviços, como apenas no início e fim deste processo.No exemplo da oficina mecânica da concessionária, quando o cliente leva um veículo para ser consertado, há apenas dois momentos de interação com a empresa: na entrega do automóvel pelo cliente para a execução dos serviços e na entrega do veículo reparado ao cliente pela empresa. Como os momentos de interação são únicos, eles se tornam mais importantes pois a estratégia de relacionamento deve estar focada neles para aproveitar ao máximo a presença do cliente. Em contrapartida, na compra de uma passagem aérea, a empresa aérea está interagindo com o cliente durante todo o tempo pois ele participa da geração do serviço integralmente, desde a espera na sala de embarque até a retirada da bagagem das esteiras do desembarque.

Perecibilidade

Um serviço não pode ser estocado assim como ocorre com produtos ou bens físicos. Em geral, prestações de serviço envolvem a venda do recurso tempo e se este não for utilizado quando estiver disponível, não há como estocá-lo para uso futuro. Sendo assim, uma demanda flutuante traz difíceis problemas à empresa; principalmente no que diz respeito ao aproveitamento da capacidade produtiva, pois quando a mesma não é aproveitada, é perdida para sempre. Portanto, o grande desafio na prestação de serviços está em manter estoques de clientes para que se possa  “produzir” serviços constantemente.

Nas atividades da concessionária, a capacidade produtiva da assistência técnica  (oficina) é a soma das horas disponíveis dos mecânicos. Estas horas não podem ser estocadas para uso futuro e portanto, uma hora sem serviços é uma hora perdida; conseqüentemente, não é possível  reaproveitar a capacidade ociosa, tampouco recuperar perdas em faturamento. No processo de venda, o tempo também é a medida de capacidade pois os vendedores possuem tantas horas diárias para desenvolverem uma venda de um veículo. Se a venda deste veículo não ocorrer por algum motivo, o vendedor “perdeu” tempo e este tempo para sua produção (produção de vendas) é irrecuperável.

Variabilidade

Os serviços são altamente variáveis pois são função de um processo social estabelecido entre cada cliente individual e a empresa e,  dependem de quem os executa, de quem os recebe e de onde são prestados. Por estas razões, um serviço prestado a um cliente não é exatamente este mesmo serviço ao próximo cliente, mesmo que realizado da mesma forma, pois tratam-se de interações entre pessoas (GIANESI & CORRÊA, 1996).

Além disso, a incerteza é outra componente que influencia a heterogeneidade dos serviços pois quando da prestação de serviço, os funcionários entram em interação com os clientes, cujo comportamento é dificilmente previsível. Estes clientes são particularmente reativos e difíceis de serem controlados pois suas solicitações e exigências são muito variáveis de acordo com a ocasião, de pessoa para pessoa e de lugar para lugar.

A variabilidade dos clientes é tamanha que para venda de veículos, deve-se ter vendedores dos mais diversos perfis para se ajustarem ao perfil do comprador. Esta variabilidade é essencial porque na venda deste tipo de bem, a empatia comprado-vendedor é fator decisivo para o cliente na escolha de ofertas semelhantes.Além disso, a empatia gera um melhor atendimento, o que também é essencial à venda.

3. Classificação dos Serviços

As características e natureza dos serviços discutidas anteriormente nos permitem concluir que a gama de serviços ofertados é muita extensa, pois é dependente do cliente, do processo, do prestador, do local, etc. Por este motivo, a classificação dos serviços em categorias é uma tarefa difícil, exigindo algumas generalizações. KOTLER (1994) define cinco categorias para classificar as variações do componente serviço na oferta de uma empresa. São elas:

· Bem tangível;

· Bem tangível acompanhado de serviços;

· Híbrido;

· Serviço principal acompanhado de bens e serviços secundários;

· Serviço.

Bem Tangível

Nesta categoria, a oferta consiste apenas do bem físico e nenhum serviço o acompanha. Por exemplo: sabão em pó, creme dental, sal, etc.

Bem tangível acompanhado de serviços

A oferta do bem tangível é acompanhada de serviços que enriquecem o apelo de vendas, ou melhor que criam vantagens competitivas frente aos concorrentes. LEVITT (1972) observa que quanto mais sofisticado tecnologicamente é um bem, maior é a necessidade de serviços de apoio pois as vendas dependem da qualidade e da disponibilidade de serviços ao consumidor, como por exemplo, showrooms, entrega, consertos e manutenção, instruções de uso, treinamento e garantia. Este é o caso dos automóveis pois são produtos com alto grau tecnológico e que as vendas dependem essencialmente da exposição em showrooms ou até mesmo da realização de test-drive com os veículos, da disponibilidade de entrega próxima ao cliente final e da prestação de serviços de assistência técnica de garantia, manutenção e reparo.

Híbrido

A oferta híbrida ocorre quando há uma dependência mútua entre o serviço e o bem tangível na decisão de escolha do consumidor. Por exemplo, os restaurantes são híbridos pois as pessoas os escolhem tanto pela qualidade e tipo da comida quanto pelo serviço de atendimento prestado.

Serviço principal acompanhado de bens e serviços secundários

Neste caso, a oferta é composta por um serviço principal junto com serviços agregados e/ou bens de apoio. O exemplo mais comum é a compra do serviço de transporte aéreo. Os passageiros compram o serviço de transporte mas atrelado a ele são ofertados serviços de alimentação e bens tangíveis como os próprios alimentos e bebidas, algumas revistas e jornais, etc. 

Serviço

A oferta é de serviços puros, como por exemplo o trabalho de psicoterapia, massagens, cabelereiros, etc.

Já GIANESI & CORRÊA (1994), acreditam que, da mesma forma como é feito com as operações de manufatura, a classificação dos serviços deve partir da identificação de dimensões importantes que afetam sua gestão, e da correlação entre estas variáveis de modo a caracterizar uma tipologia. 

Na manufatura, a classificação mais elementar do processos produtivos está baseada em duas dimensões: variedade de produtos e volume de produtos produzidos. A combinação destas variáveis simples fez surgir a seguinte tipologia para os processos: Projeto, Jobbing, Batch, Linha e Processo Contínuo.


Figura 2 - Os cinco tipos genéricos de processos produtivos na manufatura

Fonte: GIANESI & CORRÊA (1994), pág.41

Já nas operações de serviços, as principais dimensões que afetam a gestão de suas operações e que quando combinadas definem categorias diferentes, são:

· A ênfase dada às pessoas ou a equipamentos no processo;

· O grau de contato com o cliente;

· O grau de participação do cliente no processo;

· O grau de personalização do serviço;

· O grau de julgamento pessoal dos funcionários;

· O grau de tangibilidade dos serviços.

A ênfase dada às pessoas ou a equipamentos no processo:

Processos baseados em pessoas são muito mais flexíveis do que aqueles que são baseados em equipamentos. Em contrapartida, os processos baseados em pessoas são muito mais suscetíveis à variabilidade e incertezas, e por este motivo são mais difíceis de serem controlados

O grau de contato com o cliente:

O grau de contato do cliente com as operações de serviços variam e desta forma, pode-se dividi-las em duas parcelas. As operações de baixo contato formam a parcela chamada de back -room, enquanto que as operações de alto contato com os clientes é chamada de front office ou linha de frente. O back room exerce as funções de produção dos serviços e em geral apresentam maior grau de padronização, controle e produtividade. Por outro lado, o front office exerce as funções que exigem interações com os clientes, e lidam com ambientes mais carregados de incerteza e variabilidade.


Figura 3 - As operações de serviços divididas entre front e back

Fonte: GIANESI E CORRÊA (1994), pág.42

Na figura acima, a recepção de oficina compõe a linha de frente da Assistência Técnica enquanto que a oficina realiza a produção (back-room). De outra forma, o front office pode ser entendido com a força de vendas da concessionárias, ou seja os vendedores, enquanto que o pessoal de administração de estoques e de documentos, e área financeira compõem o back room da operação de venda.

O grau de participação do cliente no processo:

Diferentemente da variável descrita acima, esta dimensão leva em consideração a participação do cliente com recurso do processo produtivo, exercendo tarefas que são de responsabilidade da empresa de serviços. Segundo esta variável, os serviços podem ser vistos com uma seqüência de transações, que podem se situar em algum ponto entre contínuo serviço total e auto-serviço (self-service).

O grau de personalização do serviço:

Diferentes graus de padronização exigem diferentes graus e tipos de flexibilidade, para que se ajuste às necessidades específicas de clientes. Isto quer dizer que personalizar exige um alto grau de flexibilidade para produzir serviços de acordo com as necessidades e expectativas de um cliente específico.

O grau de julgamento pessoal dos funcionários:

Quando se fala em grau de julgamento, deve-se na realidade, levar em consideração a autonomia do pessoal de contato com os cliente em atender suas expectativas e necessidades. Se o grau de julgamento é elevado, os funcionários têm maior capacidade em promover respostas mais personalizadas aos clientes.

O grau de tangibilidade dos serviços:

Esta dimensão trata da relação entre tangibilidade e intangibilidade, referindo-se à relevância do bem facilitador no pacote de oferta de serviços. Como já foi visto anteriormente, quando a relevância do bem tangível é maior, a atividade se aproxima das operações de manufatura; e quando os serviços são mais relevantes, as operações são classificadas como serviços puros.

A partir do cruzamento destas seis dimensões com a dimensão volume de serviços, Silvestro et alli citado por GIANESI & CORRÊA (1994) propõem contínuo para a classificação dos processos de serviços. No eixo horizontal, a dimensão volume de serviços diz respeito à quantidade de clientes processados por unidade de prestação de serviço; e no eixo vertical, destaca-se ênfases e graus em cada uma das variáveis.


Figura 4 - Classificação dos processos de serviço 

Fonte: GIANESI & CORRÊA (1994), pág. 44

O processo Loja de Serviços é intermediário no contínuo entre os Serviços Profissionais e Serviços de Massa. Esta classificação caracteriza-se por um volume intermediário de clientes atendidos por dia e a geração de valor ocorre tanto pelas atividades do front-office quanto back-room. A venda de veículos é uma atividade do Varejo e assim como qualquer outra, é dependente das atividades realizadas pelos vendedores e do setor de compras da empresa, ou seja, do estoque disponível. Além disso, o cliente tem interesse no resultado do processo de venda pois possui um grau de interação considerável com a empresa, ou seja, o cliente tem interesse no automóvel (resultado) como também na experiência em adquirir este automóvel (processo).

A atividade de prestação de serviços de assistência técnica aos automóveis é um processo de Serviços Profissionais pois exige maior grau de personalização e contato com o cliente. Por estes motivos, a principal atividade  é o atendimento prestado pelo front-office pois é neste momento, com a presença do cliente, que o valor do serviço é gerado já que a ênfase está muito mas no processo do que no resultado final. Ao menos que o resultado final falha, ou seja ao menos que um defeito do automóvel volte a ocorrer, o que se torna relevante. Caso contrário é a qualidade do atendimento e o relacionamento empresa-cliente que cria o valor do serviço. Sendo assim, faz-se necessário uma alta autonomia aos funcionários para que eles sejam capazes de personalizar os serviços para cada cliente, atendendo-os da forma como desejam.

Portanto, as concessionária de automóveis localizam-se no continuum dos processos de serviços em algum ponto entre os Serviços Profissionais e a Loja de Serviços, e isto deve-se ao fato de que suas atividades são tanto atividades de vendas (varejo) quanto de prestação de serviços de assistência técnica (oficina mecânica, funilaria e pintura).

4. Considerações Finais

O trabalho procurou conceituar as atividades de serviços, ressaltando as principais diferenças quanto à manufatura de bens industriais. A atividade de distribuição de veículos realizada pelas concessionárias de automóveis foi utilizada como exemplo ao longo do texto com o intuito de demonstrar a necessidade dos serviços na geração de oferta de valor diferenciado na venda dos automóveis.

A estratégia de diferenciação é uma das três estratégias genérica propostas por PORTER (1980) além de liderança em custo e enfoque, e tem como objetivo a criação de algo que o cliente perceba como exclusivo. Sendo assim, reconhece-se os serviços como uma “arma” competitiva capaz de gerar vantagens frentes aos concorrentes já que os serviços é uma das componentes que aumentam o valor percebido pelo cliente, e conseqüentemente o valor fornecido.

Com isto, em se tratando de estratégia competitiva, a rede de distribuição da indústria automobilística assume o papel mais importante pois é através de seus serviços, das características de seu pessoal de contato com o cliente, de suas instalações e localização que se torna possível um aumento no valor percebido pelo cliente. Além disso, estes mesmos fatores podem contribuir para a diminuição do preço relativo pago pelo cliente devido a um menor desgaste psicológico quando bem atendido, a menores distância percorridas quando o produto está a seu alcance, etc.

Também a rede de distribuição é de extrema importância para a indústria pois é na concessionária que os clientes se relacionam com a marca da montadora, com o produto que ela fabrica; e é onde o cliente torna-se leal e fiel a uma marca através da prestação de um atendimento de qualidade durante a venda e no pós-venda.
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