XII SIMPEP - Bauru, SP, Brasil, 07 a 09 de novembro de 2005.

Setor de servicos: areas a serem exploradas para o desenvolvimento de
pesquisas

Carlos Henrique Pereira Mello, Dr. (Universidade Federal de Itajuba) carlos.mello@unifei.edu.br
Vanessa Cristhina Gatto Chimendes (Universidade Federal de Itajubd) vcchimendes@yahoo.com.br
Jodo Batista Turrioni, Dr. (Universidade Federal de Itajuba) turrioni@unifei.edu.br

Resumo: Um dos setores da economia que vem experimentando um notével crescimento nas
ultimas décadas é o setor de servigos. Estas organizagbes cresceram em tamanho e
complexidade. Apesar disso, 0 numero de pesquisas realizadas sobre este campo do
conhecimento ainda estd em fase embrionaria no Brasil. Tentando contribuir para o
saneamento desta deficiéncia, este artigo realiza uma breve revisdo bibliografica da
literatura sobre servicos e tem como objetivo apresentar as areas (lacunas) a serem
exploradas pelos pesquisadores no desenvolvimento de pesquisas que possam contribuir para
0 saneamento destas caréncias e, por conseguinte, para o aumento de trabalhos sobre o
tema. Como resultado, o artigo apresenta sete oportunidades para futuras pesquisas.
Palavras chave: Servico; Gestéo de servicos; Desenvolvimento de servicos.

1. Introducéo

Com as modificacBes ocorrendo em todos os setores da economia, as empresas
enfrentam pressdes constantes e crescentes tanto do mercado em geral como dos seus
concorrentes diretos.

Observa-se com o passar do tempo um movimento das atividades informais para as
atividades formais, Normann (1993) afirma que os setores sdo convencgdes arbitrarias usadas
para atividades econdmicas e transacOes entre economias, sendo que as atividades de servico
tiveram um aumento consideravel em relacdo a outros setores da economia. O autor conceitua
gue a “economia de servicos consiste em atividades de servi¢os que sdo compradas embutidas
em objetos fisicos, prestadas por pessoas, entidades de informacdo ou institucionais de tal
forma que sejam de algumas formas influenciadas sem ser transformadas fisicamente; ou
onde o foco é sobre o uso e funcionamento de objetos que sdo sujeito as atividades em vez de
estarem sujeitos as transformacdes fisicas”.

Corréa (2003), afirma que nos anos 70 a atencdo dos pesquisadores da area de gestao
de operagdes se voltou para as operacOes de servicos, devido a um aumento cada vez maior
das atividades que ndo lidavam com operacdes fabris.

A Pesquisa Anual de Servicos — PAS (IBGE, 2002) traz informagdes sobre a estrutura
produtiva dos servigos mercantis (ndo financeiros) no Brasil e classifica-os conforme a tabela
1.
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Classe de servigo Tipos de servigos

e Alojamento;

. X - e Alimentacéo;

Servigos prestados as familias entag . .
e Servigos recreativos e culturais;

)

Servicos pessoais.

e Servicos técnico-profissionais;

e Selecdo e locagdo de méo-de-obra;

e Servicos de investigagdo, vigilancia e seguranga;
e  Servicos de limpeza em prédios e domicilios.

Servicos prestados as empresas

e Telecomunicacdes;
Servicos de informacéo e  Atividades de informética;
Servigos audiovisuais.

e  Transporte ferroviario/metroviario;
Transportes, servigos auxiliares e correio. *  Transporte rodow'e’m.o;.

e Transporte aquaviario;

e Transporte aéreo.
Servigos auxiliares e Correio.

e Incorporagdo compra e venda de imoveis;
Atividades imobiliérias e aluguel de veiculos, e Administracdo, corretagem e aluguel de imdveis;
magquinas e equipamentos. e  Aluguel de veiculos, maquinas e objetos pessoais

e domeésticos.

e  Servicos auxiliares financeiros;

e Representantes comerciais e agentes do comércio;
e Manutencdo e repara¢ao;

e Qutras atividades de servigos.

Outros servigos

Fonte: IBGE (2002)

Tabela 1 — Classificacdo dos servigos mercantis no Brasil

A tabela 2 mostra a produtividade e os salarios medios dos setores pesquisados.

Segmentos de servicos Produtividade S(E\Iério l\//lé_dio
(em 1000 R$) (salarios-minimos)
Servicos prestados as familias 16,4 1,7
Servicos prestados as empresas 24,4 2,9
Servicos de informacdo 213,3 8,5
Transportes, servicos auxiliares e correio 57,7 4,2
Atividades imobiliarias e aluguel de bens 43,1 2.9
Outros servicos 28,2 2,5
Total 42,4 3,2

Fonte: IBGE (2002)

Tabela 2 — Indicadores de produtividade e salario médio por segmentos de servicos

Desta forma, verifica-se um aumento de interesse no setor de servi¢cos devido ao seu
importante papel na economia, traduzido pela sua crescente participacdo no Produto Interno
Bruto (PIB).

Podemos entender Produto Interno Bruto como a soma de todos os bens e servigos
produzidos no pais durante 0 ano, na geracdo de postos de trabalho e, consequentemente, na
geracao de renda.

Segundo Corréa e Gianesi (1995) alguns fatores propiciam o aumento da demanda por
servigos, sao eles:

e desejo de uma melhor qualidade de vida e mais tempo de lazer;
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e aurbanizacdo, tornando necessarios alguns tipos de servigos;

e mudancas demogréaficas que aumentam a quantidade de criancas e/ou idosos, 0s quais
consomem maior variedade de servicos;

e mudancas socio-econémicas, como 0 aumento da participacdo da mulher no trabalho
remunerado e pressdes sobre o tempo pessoal;

e aumento da sofisticacdo dos consumidores, levando a necessidades mais amplas de
Servigos;

e mudancas tecnoldgicas (tal como o avango dos computadores e das telecomunicacdes)
que tém aumentado a qualidade dos servigos, ou ainda criado servigos completamente
Novos.

Ainda assim ndo podemos deixar de comentar a respeito das atividades de servigcos
dentro de outros setores da economia como, por exemplo, o setor industrial, que passa a ser
um fator competitivo, oferecendo suporte as atividades de manufatura e servindo também
como geradores de lucro.

Como mostra a pesquisa do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2002), os servigos prestados as empresas geraram em 2002 cerca de R$ 56,5 bilhdes de
receita operacional liquida e ocupavam 2.314 mil pessoas. A figura 1 mostra que a atividade
de servicos técnicos profissionais foi a mais representativa neste segmento em termos de
receita liquida (53,2%) e de numero de empresas (51,3%). No que diz respeito ao numero de
postos de trabalho, o destaque foi para os servicos de limpeza em prédios e domicilios,
servigos fotograficos e outros servicos, que foram responsaveis por 43,9% do total de pessoas
ocupadas, apresentando uma remuneracdo média de 2,0 salarios-minimos. Esses servicos
também foram responsaveis pelo segundo maior faturamento (27,8%) e segundo maior
numero de empresas (45,1%) no conjunto das empresas deste segmento.

Nimero de Empresas Pessoal ocupado Receita Operacional Liquida
45.1 227 27.8
51.3
43.9
53.2
2.47 @ Servigos técnico-profissionais 158 8
1.2 B Servigos de investigagao, vigilancia e seguranca 11
O Selegao e locagdo de méao de obra 17.6
O Servigos de limpeza em prédios e domicilios

Fonte: IBGE (2002)

Figura 1 — Participacdo das atividades no segmento de servicos prestados as empresas

Com este aumento nas estruturas e nas situacdes cada vez mais competitivas e
dindmicas, lideranga em custo e qualidade ndo sdo mais suficientes para garantir vantagens
entre concorrentes. A importancia estd na forma inovadora de apresentar e de tratar os
Servigos, cujas organizacdes cresceram em tamanho e complexidade.

Apesar desse crescimento, 0 numero de pesquisas realizadas sobre este campo do
conhecimento ainda esta em fase embrionéria no Brasil.
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Tentando contribuir para o saneamento desta deficiéncia, este artigo realiza uma breve
revisdo bibliogréafica da literatura sobre servigcos. Com base nesta revisdo bibliografica, o
presente trabalho procura atender ao seu objetivo principal de apresentar as areas (lacunas) a
serem exploradas pelos pesquisadores no desenvolvimento de pesquisas que possam
contribuir para 0 saneamento destas caréncias e, por conseguinte, para o aumento de trabalhos
e do conhecimento técnico sobre o tema.

Menor, Tatikonda e Sampson (2002) apresentaram um trabalho com objetivo similar,
onde apresentavam oportunidades de pesquisa e desafios aos pesquisadores para a exploragéo
de novas pesquisas sobre o desenvolvimento de servicos.

Partindo dessa id€ia e utilizando-a como base para a tentativa de um levantamento das
areas a serem exploradas por outros pesquisadores, denominou-se neste presente trabalho
como Oportunidades de Pesquisa (OP) as oportunidades para trabalhos que explorem a
existéncia do conhecimento ou explorem novos conhecimentos da &rea em particular, partindo
das preposi¢oes levantadas no artigo.

2. Administracéo de servicos

Quando se fala em administracdo de servigos, entende-se que muito da administragao
geral, incluindo a administracao industrial, esta englobada neste contexto.

Normann (1993) afirma que uma parte da administragdo consiste em identificar os
fatores criticos de um sistema de servicos especifico, projetando maneiras poderosas de
controlar e manter esses atributos de maneira mais concreta. Segundo aquele pesquisador, a
estrutura do sistema eficaz de servicos mostra algumas propriedades e caracteristicas
especiais, que diz respeito a importancia atribuida aos principios-guias: valores, cultura e
costumes.

A tabela 3 apresenta algumas diferencas tipicas e tradidionais entre industria de
manufatura e a de servigos.

Inddstria manufatureira IndUstria de servicos
Geralmente o produto é concreto O servico é intangivel
A posse ¢é transferida quando uma compra € . .
Geralmente a posse néo é transferida
efetuada
O produto pode ser revendido O servigo ndo pode ser revendido

Normalmente o servi¢o ndo pode ser demonstrado

O produto pode ser demonstrado L ML
com eficacia (ele ndo existe antes da compra)

O produto pode ser estocado por vendedores e O servico ndo pode ser estocado

compradores

O consumo depende da produgdo Producéo e consumo geralmente coincidem
Producdo venda e consumos séo feitos em locais | Producéo, consumo e, frequentemente, as vendas
diferentes sdo feitos no mesmo local.

O servigo ndo pode ser transportado (embora o0s
“produtores” frequentemente possam).
O comprador/cliente participa diretamente da

O produto pode ser transportado

O vendedor fabrica

producao.
E possivel contato indireto entre empresa e Na maioria dos casos, 0 contato direto é
cliente. necessario.

O servico ndo pode ser exportado, mas o sistema
de prestagdo de servigo pode.

O produto pode ser exportado
Fonte: Normann (1993)

Tabela 3 — Diferencas tipicas e tradicionais entre a indUstria de manufatura e a de servigos
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As caracteristicas apontadas pela tabela 3 tornam possivel entender que controle e
administracdo das indlstrias de servicos exigem certas habilidades e técnicas especificas,
destacando uma diferenca funcional entre produzir e vender: o consumidor € muito mais do
que um mero cliente, ele é um participante da producdo do servico.

O processo competitivo, segundo Machado e Rotondaro (2002), exige que as
organizac@es busquem formas novas de produzir e também avaliar seus resultados, pois assim
pode-se obter conhecimento e criar possibilidades de mudanga do mesmo. Os recursos
tecnoldgicos (tecnologia da informagdo) e a comunicacdo aumentam as possibilidades de
desenvolvimento e gerenciamento de servicos.

Os servicos criados a partir das recentes tecnologias de informagdo podem necessitar
de uma nova abordagem em relacdo a algumas das caracteristicas tradicionais citadas pela
tabela 3. Sendo assim, a primeira oportunidade de pesquisa que se pode considerar diz
respeito a este tema.

OP;: Um estudo sobre a adequacéo das caracteristicas predominantes dos processos
de servigos dos chamados e-services.

3. Estratégia de operacdes de servicos

Uma das grandes preocupacdes das empresas de servi¢os esta no gerenciamento de
suas operagOes para manter, ampliar e obter poder competitivo.

As acbes das empresas de servicos ocorrem no contato direto entre o cliente e
representantes da empresa, portanto suas operagoes dependem da qualidade, tanto no projeto
do servico quanto no seu processo de fornecimento, e estes objetivos sdo definidos como
critérios competitivos.

Segundo Gianesi e Corréa (1994), o conteddo de uma estratégia de operacdes de
servigos constitui-se de seus objetivos (critérios competitivos) e de suas areas de deciséo.

Corréa e Gianesi (1995) consideram que o0s critérios competitivos devem ser
estabelecidos e priorizados pelas necessidades e expectativas do mercado, nos quais o sistema
de operacdes deve atingir exceléncia. Esses critérios devem refletir fatores que satisfagam os
consumidores. As areas de decisdo funcionam como uma lista de verificacdo, para que o
gestor estratégico tenha um ponto de partida para a formulacdo da sua estratégia competitiva
de servico. A tabela 4 relaciona os critérios competitivos para operacoes.
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Critérios competitivos Significado

Consisténcia Auséncia de variabilidade no resultado do processo.

Competéncia Habilidade e conhecimento para executar o servico.

Velocidade de atendimento Prontiddo da empresa e funciondrios para executar o servico.

Atendimento/atmosfera Atencdo personalizado ao cliente, boa comunicacdo, cortesia |,
ambiente.

Flexibilidade Ser capaz de mudar e adaptar a operacdo devido a mudancas nas
necessidades dos clientes, no processo ou suprimento de recursos.

Credibilidade/seguranca Baixa percepc¢do de risco, habilidade em transmitir confianga.

Acesso Facilidade de contato e acesso, localizacdo conveniente.

Tangiveis Qualidade e ou aparéncia de qualquer evidencia fisica.

Custo Servi¢os de baixo custo.

Fonte: Corréa e Gianesi (1995)

Tabela 4 — Critérios competitivos para operacGes de servicos

Porter (1999) afirma que os principios utilizados em forcas competitivas em geral
serve para todos os tipos de empresas — servi¢cos e manufaturas. Slack et al. (1997) afirma
que, dependendo do grupo de consumidores, a empresa precisara determinar os fatores
competitivos ganhadores de pedidos, qualificadores e 0s menos importantes para cada grupo.
Assim, diferentes objetivos de desempenho séo exigidos nas operagdes de manufatura. Corréa
e Gianesi (1995) sugerem que estes mesmos principios sdo aplicaveis para a gestdo das
operagdes de servicos.

Contador (2004) apresenta 0 modelo de campos e armas da competicédo que difere do
modelo de estratégia competitiva de Porter quanto ao grau de detalhe: “enquanto Porter é
sintético ao definir as estratégias de custo e diferenciacdo, o0 modelo de campos e armas da
competicao especifica e deixa claro todos os campos onde a empresa pode competir”.

Segundo Contador (2004), alguns atributos competitivos interessam apenas ao
comprador e outros nio. E por esse prima que se diferencia os campos das armas da
competicdo. Contador (1996) define que o campo da competicdo se refere a um atributo que
interessa ao comprador, como qualidade e preco do produto e que arma da competicdo € um
meio que a empresa utiliza para alcangar vantagem competitiva em um campo, como
produtividade, qualidade do processo e dominio tecnolégico.

Segundo este autor, a formulacdo da estratégia através do modelo de campos e armas
consiste simplesmente na escolha do campo da competicdo, sendo que a empresa deve
escolher um ou, no méaximo, dois campos da competicdo para cada par produto/mercado e
criar, no comprador, a imagem de ser a melhor nesse campo. O modelo de campos e armas da
competicdo estabelece 17 campos onde as empresas, de qualquer setor econdmico, podem
competir. A tabela 5 apresenta-os e oferece um breve significado. O estudo dos
condicionantes estratégicos do projeto do produto e do atendimento que levam a empresa ao
sucesso poderia ser uma sugestao de uma futura pesquisa.

Com base nesses modelos para o estabelecimento de uma estratégia para as operagdes
de servigos, pode-se sugerir mais duas oportunidade de pesquisa.

OP,: Um estudo sobre os condicionantes estratégicos dos processos de projeto de
servigo e de atendimento que poderiam levar uma organizagao a obter vantagens competitivas
no segmento de mercado em que atua.

OP3: O estudo da subordinagdo de processos, tais como projeto e desenvolvimento de
servigos, atendimento e prestacdo de servicos, as estratégias globais da organizacao
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Campos da
competicao

Significado

Macrocampo Preco

Preco

Ter, ou almejar, ter menor preco que 0s concorrentes.

Guerra de preco

Reduzir drasticamente o preco de forma a desencorajar 0s concorrentes a
acompanhar .

Prémio e promogdo

Oferecer, ou almejar oferecer, temporariamente, ao comprador, vantagens mais
interessantes que os concorrentes, como sorteios e ofertas, sem alterar o prego
normal de venda.

Condicdes de pagamento

Oferecer, ou almejar oferecer, maior desconto ou maior prazo de pagamento ou
maior numero de prestacdes que 0s concorrentes.

Macrocampo Produto (bem ou servico)

Projeto do produto

Definir, ou almejar definir, caracteristicas de desempenho, aparéncia, embalagem e
outras valorizadas pelos clientes que sejam mais atraentes que as do produto dos
concorrentes.

Qualidade do produto

Oferecer, ou almejar oferecer, produto que o comprador julgue de melhor qualidade
que o dos concorrentes.

Variedade de produto

Oferecer, ou almejar oferecer, maior sortimento de produtos que 0s concorrentes.

Produto inovador

Efetuar, ou almejar efetuar, lancamento de produto ndo existente no mercado com
maior freqiiéncia que os concorrentes.

Macrocampo Atendimento

Localizacdo do
atendimento

Possuir, ou almejar possuir, ponto de atendimento mais bem localizado que os
concorrentes, sob 0 ponto de vista do cliente.

Projeto do atendimento

Definir, ou almejar definir, caracteristicas de atendimento valorizadas pelos clientes,
que sejam mais atraentes que as dos concorrentes.

Qualidade do Oferecer, ou almejar oferecer, atendimento que o comprador julgue de melhor
atendimento qualidade que o dos concorrentes.
Variedade de Oferecer, ou almejar oferecer, maior variedade de atendimento que os concorrentes

atendimento

(por faixa de idade ou renda, por exemplo).

Atendimento inovador

Criar, ou almejar criar, nova forma de atendimento néo existente no mercado, com
maior fregiiéncia que os concorrentes.

Macrocampo Prazo

Prazo de entrega do
produto

Entregar, ou almejar entregar, produto (bem ou servigo) em prazo menor que 0s
concorrentes.

Prazo de atendimento

Atender, ou almejar atender, o cliente em prazo menor que 0s concorrentes.

Macrocampo Imagem

Imagem do produto, da
marca e da empresa

Construir, ou almejar construir, uma imagem do produto, da marca ou da empresa
positivamente diferente em relacdo a dos concorrentes, num aspecto valorizado pelo
cliente.

Imagem em
responsabilidade social

Construir, ou almejar construir, uma imagem de responsabilidade social
positivamente diferente em relagdo a dos concorrentes, num aspecto valorizado pelo
cliente.

Fonte: Contador (2004)

Tabela 5 - Os 17 campos da competicéo

4. Tecnologias empregadas nos servicos

A tecnologia estd mudando profundamente a qualidade dos servigcos e 0 modo como as
empresas interagem com seus consumidores. Estes, por sua vez, demandam por servicos de
qualidade, quase sempre sem se importar de que maneira a empresa escolhe sua conexdo com
sua melhor estrutura.

A tabela 6 apresenta os paradoxos da tecnologia propostos por Mick e Fournier
(1998).
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Paradoxos Descricéo

Tecnologia pode facilitar regulamento ou a ordem, tecnologia pode

Controle/caos :
conduzir a revolta ou desordem.

Tecnologia pode facilitar a independéncia ou poucas restricbes e a

Liberdade/opressao tecnologia pode conduzir a dependéncia e mais restricbes

Novas tecnologias provem o0 uso dos mais recentes beneficios
desenvolvidos do conhecimento cientifico e novas tecnologias estdo
prontas ou logo estardo para serem moldadas ou adaptadas conforme a
necessidade do mercado.

Percepcdo da tecnologia pode facilitar a percep¢do da inteligéncia ou

Novo/obsoleto

Competéncia/incompeténcia aptidao e tecnologia pode conduzir o sentimento de ignorancia e de
inaptiddo.
Tecnologia pode facilitar o menor esforco ou tempo gasto em
Eficiéncia/ineficiéncia determinadas atividades e a tecnologia pode conduzir para um maior

esfor¢co ou gastar mais tempo em determinadas atividades

Tecnologia pode facilitar o cumprimento de desejos ou necessidades.
Executar/necessidades para criacdo Tecnologia pode conduzir ao desenvolvimento ou qualidade das
necessidades ou desejos previamente ndo satisfeitos.

Tecnologia pode facilitar aproximagdo humana e também pode isola-

Aproximagéo/isolamento las

Tecnologia pode facilitar envolvimento, fluéncia das atividades e

Engajamento/desengajamento também pode conduzir a desconexdo, rompimento ou passividade.

Fonte: Adaptado de Mick e Fournier (1998)

Tabela 6 — Oito paradoxos centrais dos produtos da tecnologia.

A conclusdo é que tecnologia ¢ uma ferramenta e possui seus paradoxos. Estes
paradoxos podem resultar em servicos mais eficientes e produtivos ou podem resultar em
desperdicios de tempo e esforgo.

Bitner (2001) afirma que a tecnologia € radicalmente varidvel com a natureza do
servigo. Desta forma, ela auxilia e facilita o escopo global de servigcos. A tecnologia da
informacao moldou e influenciou profundamente a pratica, padrdes e processos da tecnologia
de servicos relacionadas ao marketing e as vendas eletronicas.

Pode-se citar a Internet como o grande veiculo propulsor nas mudangas ocorridas
neste setor na Ultima década. Muitas ferramentas, conceitos e estratégias no campo de
servicos de marketing e de administracdo tém uma aplicacdo direta na Internet e nos e-
business do mundo. Isso mostra como a tecnologia tem sido a forca basica por detrds da
inovacao em servicos.

A tecnologia atualmente esta presente em todos os setores e tipos de servicos e a
tecnologia da informacédo tem contribuido para o desenvolvimento de novos servicos atraves
de algumas ferramentas que sdo comumente empregadas pelo mercado.

Bullinger, Fahnrich e Meiren (2003) afirmam que o desenvolvimento de servigos é
sempre assistido por um nimero de ferramentas de software, sendo que as mais comuns s&o:

e Ferramentas de editoracdo eletrdnica, na forma de softwares para simplificar e dar suporte
as tarefas, tal como processadores de textos, planilhas eletrénicas ou apresentacdo de
slides.

e Ferramentas de suporte a métodos especificos;

e Processo de modelamento de software para mapeamento de processos de servigos e
designacao de reservas e, em alguns casos, também para modelamento de dados;
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e Software de gerenciamento de projetos para planejar, gerenciar, desdobrar e controlar
projetos de desenvolvimento de servigos;

e Sistemas de gerenciamento de compreensdo para 0 suporte ao arquivamento, busca e
comunicacdo de know-how que é desenvolvido durante o processo de projeto do servigo.

Com a crescente expansdo do setor de servicos, administradores que ndo estiverem
atentos para utilizacdo de uma linguagem sistematica do processo ficard inevitavelmente a
margem de obter vantagens competitivas satisfatdrias. Estas ferramentas poderdo impulsionar
0 desenvolvimento de servi¢os. Sendo assim, pode-se citar mais duas oportunidades de
pesquisa diretamente relacionadas com o emprego da tecnologia nos processos ou na gestdo
de servigos.

OP4: Um estudo sobre as formas de aplicacdo da tecnologia da informacdo para
aumentar a produtividade das operagdes de gerenciamento dos servicos.

OPs: Um estudo sobre as ferramentas da tecnologia da informacdo que poderiam
favorecer o processo de desenvolvimento de servicos, principalmente em relacdo a validacéo
de novos servigos antes de seu langamento em larga escala no mercado.

5. Modelos para projeto e desenvolvimento de servigos

A literatura apresenta, principalmente a partir da década de 80, alguns trabalhos a
respeito de sistematicas ou modelos para o projeto e desenvolvimento de servigos.

Bitran e Pedrosa (1998) e Normann (1993) afirmam que a principal caracteristica, e a
mais dificil de trabalhar, é a intangibilidade presente em grande parte dos servigos.

Bullinger, Fahnrich e Meiren (2003) apresentam em seu artigo varios modelos de
servigo, estudado dentro do que eles denominaram de engenharia de servigos. Segundo
aqueles autores, engenharia de servicos € uma disciplina técnica interessada no projeto e
desenvolvimento sistemético de servigos apoiados por modelos, métodos e ferramentas.

Mello (2005) afirma que a forma que as organizacdes buscam desenvolver novos
produtos varia desde empresas que querem ser pioneiras em um determinado mercado até
aquelas que s6 fazem quando pressionadas pelo mesmo. Continuando seu pensamento, 0
processo de desenvolvimento de servigos deve ser estruturado de maneira a garantir que cada
etapa seja cumprida de forma satisfatoria.

Mello (2005) considera que o desenvolvimento de um novo servigo ndo é um simples
evento aleatdrio e que, para que possamos obter sucesso e satisfazer as necessidades dos
clientes usuérios desses servicos, € necessario um processo estruturado para se projetar e
colocar este novo servigo no mercado.

Estas consideracOes advertem para a importancia do desenvolvimento de novos
servigos através de modelos estruturados.

Modelos sdo aplicados para mapear 0S Servicos e descrever seus resultados,
eliminando atividades que ndo agregam valor e removendo interfaces desnecessarias.
Bullinger, Fahnrich e Meiren (2003) apresentam alguns modelos que poderiam ser utilizados
no desenvolvimento de servicos. Sao eles:
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¢ Modelo de pesquisa: classifica todos os resultados de desenvolvimentos para relaciona-
los as condicdes de servigos;

e Modelo de referéncias: contém documentacdo detalhada sobre os fluxos, estruturas e 0s
responsaveis por um projeto e séo, portanto, capazes de dar suporte ao projeto planejado,
conduzindo e monitorando.

e Modelo em cascata: caracterizado pela progressdo distinta e processos de passos
consecutivos.

e Modelos em espiral: representam uma versao mais avangada do modelo em cascata. S&o
modelos de referéncias interativas, onde em cada passo 0s processos lineares dos modelos
em cascata sao repetidos varias vezes.

e Modelo de prototipagem: sdo modelos que utilizam prot6tipos para 0 seu
desenvolvimento.

Bitran e Pedrosa (1998) apresentam um modelo de desenvolvimento de produtos sobre
a Otica das operacdes de servicos composto de varios estagios. Cada estagio representa um
grupo de atividades com objetivos comuns e cada saida do estagio anterior alimenta a entrada
para o proximo estagio. Estas etapas sdo mostradas na figura 2.

B Avaliacio S Desenvolvimento . Projeto do Projeto dos g R
eslratégi}ca do conceito sistema P componentes P| Implementagdo
! n
. “ V\\ i L i e
S L) L X %
S — T = —_— -

f Ferramentas, métodos, A
~ s conhecimento da arquitetura, modelos _

Realimentacdo |g
e aprendizagem

Fonte: Bitran e Pedrosa (1998)

Figura 2 - Modelo de desenvolvimento estruturado de produtos sob a perspectiva das operacées de servi¢o

Matthing, Sandén e Edvardsson (2004), afirmam que o desenvolvimento de novos
servigos requer uma complexa tarefa para entender e antecipar a latente necessidade dos
consumidores. Para verificar esta afirmacéo eles realizaram uma pesquisa em gue ouviram e
envolveram os consumidores no desenvolvimento de servigcos e demonstraram a importancia
gue existe na participacdo dos consumidores em relacdo a idéias e criagdo no
desenvolvimento de novos servigos.

Esses modelos podem ser aplicados em varias tipos de servicos, tais como consultorias
(servigos profissionais), hotelaria (lojas de servicos) e em transporte (servigos de massa).

O setor de transporte, especificamente, é responsavel por uma movimentacdo superior
a 140 milhdes usuario/ano, sendo a principal modalidade na movimentacdo coletiva de
usuarios, nas viagens de ambito interestadual e internacional (ANTT, 2005).
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Segundo dados da Agéncia Nacional de Transporte Terrestre (ANTT), o servi¢co de
transporte de passageiros interestadual, em especial, é responsavel por quase 95% do total dos
deslocamentos realizados no Pais. Sua participacdo na economia brasileira é expressiva,
assumindo um faturamento anual superior a R$ 2,5 bilhGes na prestacdo dos servi¢os
regulares prestados pelas empresas permissionarias, onde sdo utilizados 13.400 6nibus
(ANTT, 2005). Para um Pais com uma malha rodoviaria de aproximadamente 1,8 milhdes de
quildmetros, sendo 146 mil asfaltados (rodovias federais e estaduais), a existéncia de um
solido sistema de transporte rodoviario de passageiros é vital.

Com base nesses dados sobre o desenvolvimento de novos servigos e, em especial, da
importancia representada pelo transporte de passageiros para o Brasil, podemos sugerir as
duas ultimas oportunidades de pesquisa desse presente trabalho.

OPs: Realizacdo de pesquisas, do tipo estudos de casos, para a analise da aplicacdo de
um modelo sistematico para o projeto e desenvolvimento de servicos em empresas do tipo
servigo profissional, lojas de servigo e servigos de massa, buscando avaliar as vantagens e
dificuldades de sua implementacao nestas organizacdes.

OP7: Realizacdo de pesquisas, do tipo pesquisa-acdo, para a analise da aplicacdo de
um modelo sistematico para o projeto e desenvolvimento de servi¢os no setor de transporte de
passageiros, que possui um campo préprio, contando com parametros mundiais para o
Servico.

6. Conclusao

O valor produtivo do servico é o mesmo se ele for desempenhado tanto no setor
informal ou no setor formal, pois seu valor monetario sempre seré contabilizado. Desta forma,
0s servicos, sua forma de administracdo, suas operagdes, seus recursos e seus métodos de
desenvolvimento devem ser tratados com maior atencdo, sendo que estudos devem ser
motivados com o intuito de minimizar as lacunas existentes na literatura.

Este artigo procurou abordar de forma sucinta a importancia do setor de servigos
através de uma breve revisdo de literatura sobre alguns de seus temas. Com base em algumas
lacunas identificadas, o presente trabalho apresentou sete possiveis linhas de pesquisa onde
essas lacunas poderiam ser minimizadas, fazendo com que fosse possivel atingir o objetivo
inicial proposto.

As oportunidades de pesquisas sugeridas contemplam diversas areas do conhecimento
sobre servicos, buscando promover trabalhos que enriquegam este campo do conhecimento da
engenharia de producdo.
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