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1. SINOPSE DO CASE
A Village Volvo é a “nova sensação do momento”. Trata-se de um empreendimento de dois antigos mecânicos de distribuidoras autorizadas Volvo para proporcionar serviços de manutenção a carros fora do prazo de garantia, com custos razoáveis. Com base em seus 22 anos de treinamento e experiência com o distribuidor Volvo local, eles conquistaram reputação e um séquito de clientes satisfeitos, fatores que tornam viável uma operação de serviço independente. A Village Volvo ocupa um prédio Butler novo (isto é, uma estrutura pré-fabricada de metal), com quatro áreas de trabalho alem de escritório, área de espera e área para estocagem. 
Os proprietários projetaram suas operações para proporcionar um serviço de manutenção de carros não disponível na autorizada Volvo local. Eles agendam horários específicos em cada semana, nos quais os clientes podem realizar serviços de rotina, como ajustes e trocas de óleo, e encorajam os clientes a programarem horários para diagnostico e reparo de problemas específicos.

Na hora marcada, o cliente e o mecânico que trabalhará no veiculo, discutem os problemas existentes. Nesse momento, o mecânico pode fazer um teste rápido de campo com o cliente para se certificar de que ambos entenderam qual é o problema do veículo.

Outra fonte de informação para o mecânico é o dossiê de cuidados do carro (Custom Care Vehicle Dossier – CCVD). A Village Volvo mantém um arquivo continuo para cada veiculo. Esse histórico pode ajudar o mecânico a diagnosticar o problema e também proporciona um registro útil no retorno de um veiculo dentro do prazo de garantia de um serviço realizado. Os proprietários consideram o uso do dossiê (CCVD) uma maneira de “lembrar” aos clientes que os procedimentos de manutenção de rotina podem ser oportunos.

Após o mecânico ter realizado o diagnostico preliminar, o gerente de serviços dá ao dono do veiculo uma estimativa do custo e do tempo do conserto, se não forem identificados novo problemas. A política da empresa determina que o dono do veiculo tem de ser consultado antes que qualquer outro reparo, alem do previsto anteriormente, seja feito. Embora o cliente possa falar com o mecânico durante o processo de reparo, o gerente de serviços é o ponto principal de contato. É sua responsabilidade assegurar que o cliente entenda o diagnostico preliminar, avisá-lo de qualquer problema ou custo inesperados e notificá-los quando o veiculo estiver pronto para a retirada.
A Village Volvo atualmente não conta com um serviço de transporte alternativo para os clientes. Estuda um serviço de ônibus duas ou três vezes por dia, pois os donos da empresa acham que sua localização em um bairro pode ser uma restrição para alguns clientes. A sala de espera está equipada com um aparelho de televisão, poltronas confortáveis, café, maquina de refrigerante, revistas e o jornal local. Esse local é utilizado quase exclusivamente por clientes que chegam nos horários que não exigem marcação previa (quartas-feiras, das 15 às 17 horas, e quintas-feiras, das 8 às 10 horas) para trabalhos rápidos e rotineiros, como ajustes e diagnósticos para auxiliar a compra de carros usados.

Os mecânicos proprietários não executam reparos entre as 7 e 8 horas, nem das 17 às 18 horas, pois esses são os horários mais dedicados ao contato com os clientes. Eles acreditam que, tão importante quanto discutir com os clientes os reparos que foram feitos, é discutir os problemas existentes antes da realização do trabalho. Enquanto o conserto é feito, o mecânico procura qualquer problema que provavelmente necessitará de atenção no futuro (por exemplo, as correias do alternados e da ventoinha mostram sinais de desgaste e deverão ser substituídas nos próximos 9.600 km). Essas anotações são levadas ao conhecimento do cliente na entrega do veículo e também são registradas no CCVD para uso futuro, como em um cartão postal lembrando a necessidade daquela manutenção.
Todas as peças pequenas danificadas que foram substituídas são colocadas em uma caixa dentro do carro. Pecas mais pesadas ou maiores que tenham sido substituídas são identificadas e colocadas à disposição para a inspeção do cliente. Existe o cuidado de manter o carro limpo durante todo o processo de manutenção, e o seu interior é aspirado antes da entrega, como cortesia. Após a finalização do conserto, o veiculo é levado para um rápido test-drive. Em seguida, ele é estacionado e está pronto para a entrega.

Os proprietários da Village Volvo vêem suas responsabilidades se estendendo além dos serviços imediatos a seus clientes. Desenvolveram uma rede de prestadores de outros serviços, que auxiliam a reciclar peças usadas e produtos desgastados e para os quais podem encaminhar seus clientes quando as atividades necessárias não estão em sua área (por exemplo, trabalhados na carroceria, alinhamentos e estofamento). Os proprietários também estudam a possibilidade de oferecer um minicurso, em uma manha de sábado a cada mês, para instruir clientes sobre o que devem fazer para receber sua medalhas Volvo 200 mil milhas. 
2. IDENTIFICAÇÃO E ANALISE DOS PROBLEMAS

2.1. COMO AS CARACTERÍSTICAS DIFERENCIADORAS DE UMA FIRMA DE SERVIÇOS SÃO ILUSTRADAS PELA VILLAGE VOLVO?
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) apontam as seguintes características diferenciadoras das operações de serviços:

· Participação do cliente no processo de serviços;

· Simultaneidade;

· Perecibilidade;

· Intangibilidade;

· Heterogeneidade;

As características diferenciadoras das operações de serviços citadas por Fitzsimmons são identificadas na Village Volvo da seguinte maneira:

2.1.1 PARTICIPAÇÃO DO CLIENTE NO PROCESSO: 
O cliente nesse caso tem a função de co-produtor do serviço, podendo em algumas vezes manifestar sua opinião, e auxiliar na execução do serviço, assim, deve-se ter atenção as formas e aos desenhos das instalações, afim de agradar o cliente, para que o mesmo sinta-se confortável.

Na Village Volvo há a preocupação em manter sempre o ambiente limpo, arrumado, e a participação do cliente pode ser vista na fase de diagnostico dos problemas.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) a presença do cliente no processo de serviços diferencia as operações de serviços das operações de manufatura, pois segundo o autor a presença do cliente requer uma atenção especial para o design das instalações.


2.1.2 SIMULTANEIDADE: 
Segundo Fitzsimmons:

“os serviços são criados e consumidos simultaneamente e, portanto, não podem ser estocados, o que constitui uma característica fundamental para a administração de serviços” (2005; pág 47).

Ou seja, os serviços são ofertados e consumidos ao mesmo tempo. No case podemos observar que ao fazer diagnostico no carro, ou ao ser ter um atendimento exclusivo e testes de rua, garantindo a qualidade, o cliente já está consumindo o serviço oferecido.

“Os serviços são criados e consumidos simultaneamente e, portanto, não podem ser estocados, o que constitui uma característica fundamental para a Administração de serviços” ( Fitzsimmons e Fitzsimmons. 2010, p.42).

A não estocagem dos serviços torna inviável o uso de estratégias tradicionais da manufatura como se apoiar nos estoques como amortecedor para absorver as flutuações de demanda.

“A fábrica é operada como um sistema fechado, em que os estoques desvinculam o sistema produtivo das demandas dos clientes. Os serviços, entretanto, operam como sistemas abertos, com todo o impacto das variações da demanda sendo transmitido ao sistema.” Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010, p.42)

2.1.3 PERECIBILIDADE: 
Fitzsimmons destaca que um serviço é uma mercadoria perecível. Pois, como para qualquer serviço não há a possibilidade de ser estocado, se não for usufruído estará perdido para sempre, pois quando um serviço não é utilizado, se perde uma oportunidade e o serviço.

Podemos observar no case que na Village Volvo existem horários em que não há demanda de atendimento, perdendo oportunidades. A perecibilidade trata da não possibilidade de recuperação do tempo sem demanda para o serviço, ou seja, enquanto na manufatura a falta de demanda por produtos podem ser compensadas por eventual aumento da demanda, nos serviços a não utilização do tempo não poderá ser compensada pela impossibilidade de estoque dos serviços.

Quanto a perecibilidade dos serviços Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010, p.43) faz a seguinte afirmativa:

“Um serviço é uma mercadoria perecível. Consideremos uma poltrona vazia em um vôo, um quarto desocupado em um hotel ou hospital ou uma hora sem pacientes na agenda de um dentista. Em cada um desses casos, perdeu-se uma oportunidade. Como um serviço não pode ser estocado, se não for usado, está perdido para sempre.” 

Podemos observar no case que na Village Volvo existem horários em que não há demanda de atendimento, perdendo oportunidades.

2.1.4 INTANGIBILIDADE: 
De acordo com Fitzsimmons, serviços são ideias e conceitos, produtos são considerados objetos, assim, serviços não são patenteáveis. Por causa de sua natureza, os clientes utilizam de um tipo de serviço confiando na reputação da empresa.

A intangibilidade distingue as operações de serviços das operações de manufatura na impossibilidade de tocar ou mesmo de testar o desempenho dos serviços antes da compra.

 “Serviços são idéias e conceitos; produtos são objetos. Por isso, inovações em serviços não são patenteáveis.” Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010, p.43).
Continuando sua teoria sobre a intangibilidade dos serviços Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010, p.43) afirmam que “A natureza intangível dos serviços é igualmente um problemas para os clientes. Ao escolher um produto, o consumidor é capaz de vê-lo, senti-lo e testar seu desempenho antes da compra”.

Desta maneira verificamos na Village Volvo a intangibilidade como característica diferenciadora dos serviços na capacidade técnica do mecânico de identificar problemas e ao avaliar em quanto tempo ficará pronto, visto que essa capacidade técnica não é palpável e de difícil mensuração.
2.1.5 HETEROGÊNEIDADE: 
De acordo com Fitzsimmons:

“a combinação da natureza intangível dos serviços e do cliente como um participante no sistema de prestação de serviço resulta na variação de serviços de cliente para cliente. A interação entre cliente e o empregado nos serviços, no entanto, cria a possibilidade de uma experiência de trabalho humano mais integral” (Fritzsimmons. 2005. Pág 48).

Os serviços são heterogêneos pelo fato de que cada serviço é prestado da mesma forma uma única vez, não havendo a possibilidade de repetição (idêntica) do serviço. A heterogeneidade dos serviços na Village Volvo é observada no diagnostico individual (cada carro) e que ainda depende da autorização do cliente.
A ideia de serviço varia de cliente para cliente. Normalmente os serviços são atividades voltadas para pessoas como clientes. Na Village Volvo o diagnostico é feito com cada cliente diferente chamado de Custom Care Vehicle Dossier – CCVD, outro tipo de serviço heterogênio é que os mecânicos-proprietários não executam reparos entre as 7 e 8 horas, nem das 17 as 18h, pois esses são os horários mais dedicados ao contato com os clientes.
“A combinação da natureza intangível dos serviços e do cliente como um participante no sistema de prestação de serviços resulta na variação de serviços de cliente para cliente.” Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010, p.44).

2.2 CATACTERIZE A VILLAGE VOLVO EM RELAÇÃO À NATUREZA DO ATO DOS SERVIÇOS, RELAÇÃO COM OS CLIENTES, CUSTUMIZAÇÃO E JULGAMENTO, NATUREZA DA DEMANDA E DO FORNECIMENTO E MÉTODO DE PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS.
2.2.1 A NATUREZA DO ATO DO SERVIÇO DA VILLAGE VOLVO.
A natureza do ato do serviço pode ser considerado em duas dimensões: quem o que é beneficiário direto do serviço e a natureza tangível do serviço. Na Village Volvo a natureza do ato de serviço é considerada uma ação tangível, que pode ser tocada, analisada, e dirigida ao bem do cliente, no caso, o próprio carro. Isso cria quatro classificações possíveis:
Tais dimensões geram quatro classificações prováveis:

· Ações tangíveis dirigidas ao cliente;
· Ações tangíveis dirigidas aos bens do cliente;
· Ações intangíveis direcionadas ao intelecto do cliente;
· Ações intangíveis desempenhadas sobre os ativos do cliente.
2.2.2 A RELAÇÃO COM OS CLIENTES.
Conhecer seus clientes é uma significativa vantagem competitiva para uma organização de serviço, possuem a oportunidade de construir relações de longo prazo, pois seus clientes relacionam-se diretamente com os fornecedores, os quais podem elaborar ações especificas para cada um. Estes se beneficiam da sua condição de participantes (ou sócios) devido à conveniência de taxas anuais fixas e a consciência de que são clientes valorizados que receberão benefícios ocasionais.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) a classificação da relação de uma organização de serviços com os seus clientes pode ser determinada através da identificação da natureza da prestação de serviços, que pode ser de prestação contínua do serviço ou transações discretas e do tipo de relação entre a organização de serviços e seus clientes, que pode ser relação de “condição de participante ou não há relação formal. 

As relações com os clientes podem ser denominadas em natureza da prestação de serviços e tipo de relação entre organização e clientes:

· Relação de condição de participante

· Prestação continua do serviço

· Transações diretas

· Não há relação formal

“As empresas de serviços tem a oportunidade de construir relações de longo prazo porque os clientes conduzem as suas transações diretamente com o fornecedor do serviço, na maioria das vezes pessoalmente.” (Fitzsimmons e Fitzsimmons 2010, p.50).
2.2.3 A CUSTOMIZAÇÃO E O ARBÍTRIO.
Devido ao fato de os serviços serem criados à medida que são consumidos e de o cliente muitas vezes ser um participante do processo, existe a oportunidade de customizar um serviço de acordo com as necessidades dos clientes. (Fitzsimmons e Fitzsimmons 2010, p.51)

Assim, a customização possui dois parâmetros: o tipo de serviço possibilita a customização, ou o prestador de serviço possui o discernimento para realizar modificações no serviço.

Na Village Volvo, os serviços são caracterizados por Alto grau de utilização do julgamento do prestador de serviços ao atender as necessidades especificas do cliente e baixo grau de customização, pois os mecânicos possuem alto grau de discernimento para atender as necessidades dos clientes e os seus serviços possuem baixo grau de customização, pelo fato de os reparos serem executados de acordo com os problemas.

A customização e o arbítrio geram quatro possibilidades de classificação das operações de serviços, são elas:

· Alto grau de utilização do julgamento do prestador de serviços ao atender as necessidades especificas do cliente e alto grau de customização;

· Alto grau de utilização do julgamento do prestador de serviços ao atender as necessidades especificas do cliente e baixo grau de customização;

· Baixo grau de utilização do julgamento do prestador de serviços ao atender as necessidades especificas do cliente e alto grau de customização;

· Baixo grau de utilização do julgamento do prestador de serviços ao atender as necessidades especificas do cliente e baixo grau de customização.

2.2.4 A NATUREZA DA DEMANDA E DO FORNECIMENTO.
A demanda para os serviços, e a previsão da mesma, será sempre um desafio para os gerentes. Pois esta, dificilmente será medida com exatidão, por se tratar da própria vontade do cliente, em ir a busca do serviço. Mesmo assim, há um desequilíbrio entre a demanda e a capacidade de atendê-la, entre diversos setores.

Para determinar a melhor estratégia para cada caso é de suma importância considerar as seguintes questões:

· Qual é a natureza da flutuação da demanda? 
· Seu ciclo é previsível, podendo ser antecipado?

· Quais são as causas das flutuações da demanda? 
· Tais causas são hábitos dos clientes ou a preferencia?

· Que oportunidades existem para mudar o nível de capacidade ou fornecimento? 

A demanda pode sofrer flutuações amplas ou restritas, bem como pode exceder a capacidade de atendimento em determinado tempo. Porém na Village Volvo a demanda de pico é regularmente atendida, sem grandes problemas. 

2.2.5 O MÉTODO DE PRESTAÇÃO DOS SERVIÇOS.
O método da prestação de serviço, com os clientes se deslocando para a empresa de serviço para um só local. O método de prestação de serviço busca relacionar um componente geográfico e um nível de interação com o cliente. 
Neste caso os serviços podem ser disponibilizados em um, ou em vários locais, e relacionando com os clientes, ele pode ir até a empresa prestadora, o prestador pode ir até ele, ou pode ocorrer uma transação remota. Na Village Volvo o cliente se desloca até a empresa, em busca do serviço.
2.3 COMO A VILLAGE VOLVO PODERIA GERENCIAS SUAS OPERAÇÕES DE RETAGUARDA COMO UMA FÁBRICA?
As empresas procuram focalizar nos aspectos relacionados aos processos de produção dos serviços sem uma preocupação maior com a qualidade com que são prestados esses serviços. Uma atenção ainda menor é concedida à qualidade dos serviços internos ou atividades de apoio, que são as principais atividades de serviços prestados dentro das organizações pelos próprios funcionários, os quais constituem o conjunto de clientes internos. 

A proporção da operação geral de serviço que é visível aos clientes varia de acordo com o nível de contato do cliente. Uma vez que os serviços de alto contato envolvam diretamente a pessoa física do cliente, eles devem entrar na fábrica de serviço  ou os trabalhadores do serviço e suas ferramentas devem ir até o local escolhido pelos clientes. Os serviços de médio contato, em comparação, exigem menor envolvimento do cliente na entrega do serviço. 

A competição focada na eficiência em custos não é a melhor opção para operações de serviços, deve-se questionar os critérios de avaliação de desempenho baseados apenas no aspecto custo. 

(...), pois muitos administradores estão transplantando técnicas de controle de produtividade, da indústria para os serviços, esquecendo-se que a competição se dá através, também, de outras dimensões, as quais podem ser conflitantes com uma preocupação obsessiva com a produtividade. (Gianesi e Corrêa, 2011, p.42)
As operações de retaguarda se diferem das operações de linha de frente no que se refere ao grau de contato com o cliente, assim por ter um baixo grau de contato com o cliente as operações de retaguarda se assemelham as operações de manufatura, possibilitando, muitas vezes maior padronização, maior controle e maior produtividade. 

Nesse aspecto a Village Volvo poderia gerenciar suas operações de retaguarda padronizando a prestação de seus serviços de retaguarda, como por exemplo: estabelecendo métodos para preparo de seus pratos, tempos de permanência dos pratos no forno.

Trabalhar as suas operações de retaguarda com maior controle e produtividade seria outra maneira de gerenciá-las como uma manufatura, assim, a Village Volvo deve estabelecer quantidades de material a ser utilizado para execução das suas operações de retaguarda, bem como racionar a utilização de energia elétrica, para que, assim, seja possível produzir mais com menos gastos.

2.4 COMO A VILLAGE VOLVO SE DIFERENCIA DOS DISTRIBUIDORES VOLVO?

A Village Volvo se diferencia dos outros distribuidores Volvo através de algumas estratégias como:

· Proporciona serviços de manutenção em carros fora do prazo de garantia.

· Eles agendam horários específicos em cada semana, nos quais os clientes podem realizar serviços de rotina como ajustes e trocas de óleo, mas encorajam os clientes a programar horários para o diagnóstico e reparo de problemas específicos.

· Desenvolveram uma rede de prestadores de outros serviços, que auxiliam a reciclar peças usadas e produtos desgastados, e para os quais podem encaminhar seus clientes quando as atividades necessárias não estão em sua área.
· Estreitamento do canal de comunicação ente o cliente e seu gerente de serviços e mecânico valendo-se da clareza nos diagnósticos dos problemas do veículo,
· Estabelecimento de um arquivo contínuo com o histórico de cada veículo atendido, onde podem ser encontrados todos os procedimentos executados, e anotações da possibilidade de futuros consertos ou trocas de peças.
3. PROBLEMA PRINCIPAL

3.1. DESCREVA O PACOTE DE SERVIÇOS DA VILLAGE VOLVO?
3.1.1. NÃO IDENTIFICAÇÃO DO PACOTE DE SERVIÇOS
O principal problema encontrado no caso da Village Volvo, é a falta da identificação do pacote de serviços. O pacote de serviços de uma empresa é, nada mais que, um conjunto de mercadorias e serviços que são fornecidos em um determinado ambiente.

 “Quer uma empresa produza predominantemente produtos físicos ou serviços, a oferta total ao cliente, numa grande maioria de casos, é um pacote que incorpora tanto bens físicos quanto serviços”. (Gianesi e Corrêa, 2001, p.131).
3.1.2 Instalações de apoio: 
As instalações de apoio representam os recursos físicos que devem estar disponíveis antes de se oferecer um serviço. Exemplos: campos de golfe, estações de esqui, hospitais e aviões.
3.1.3 Bens facilitadores: 
O material adquirido ou consumido pelo comprador, ou os itens fornecidos pelo cliente. Exemplos: cursos de golfe, esqui, itens de alimentação, substituição de autopeças, documentos legais e suprimentos médicos.
3.1.4 Informação: 
São dados de operações ou informações que ão fornecidos pelo consumidor para dar condições para a prestação de um serviço eficiente e customizado. Exemplo incluem prontuários de pacientes, assentos disponiveis em um voo, preferencia do cliente identificadas a partir de visitas anteriores e localização de um cliente para mandar um táxi. 
3.1.5 Serviços Explícitos: 
Serviços explícitos: benefícios facilmente sentidos pelo cliente, ou características essenciais ou intrínsecas dos serviços. Exemplos: a ausência de dor após a restauração de um dente, um automóvel rodando suavemente após um conserto e o tempo de resposta dos bombeiros a um chamado. 
3.1.6 Serviços Implícitos: 
São benefícios psicológicos que o cliente pode sentir apenas vagamente, ou características extrínsecas dos serviços. Exemplos: saber que está sendo atendido por profissionais formados em universidades de prestígio nacional, a privacidade de um escritório de empréstimos e a despreocupação ao usar uma oficina que garante os reparos. 
Estas caracteristicas dos serviços são notadas e absorvidas pelo cliente e a união delas serve de base para a percepçao do mesmo. As experiencias na prestaçao do serviço devem transparecer o seu pacote, para que as caracteristicas, do mesmo, fiquem bem visiveis.

Fazer declarações gerais sobre administração de serviços é difícil devido às grandes variações na natureza dos serviços. Entretanto, uma análise das características próprias do ambiente de serviços é importante para o entendimento dos desafios gerenciais nesta área.
4. ALTERNATIVAS DE SOLUCAO
· Melhorar o pacote de serviços, criando novos serviços que complementem os já existentes;
· Melhorar o preço dos serviços, equiparando com o de outras empresas, afim de, atrair mais clientes para conhecer a Village Volvo;
· Criar um novo pacote de serviços, introduzindo novas idéias;
· Realizar ações de Marketing para atrair clientes nos horários com menos fluxo e demanda;
· Contratar e capacitar os funcionários para evitar a demora nos atendimentos nos períodos em que houver excesso de demanda.

5. DECISÃO

A importância do pacote de serviços e de sua entrega ao cliente pode ser resumida na expressão: "Serviço diz respeito a sentimentos. O resultado final de um serviço é um sentimento". (ALBRECHT, 1995, p. 86).

Gerentes de serviços têm dificuldades para identificar seus produtos. Este problema se deve em parte à natureza intangível dos serviços, mas é a presença do cliente no processo que cria uma preocupação com a experiência de utilização total do serviço. Considere os seguintes exemplos. Para um restaurante, o ambiente é tão importante quanto a refeição, pois muitos clientes aproveitam a oportunidade para reunir-se com os seus amigos. Já a opinião do cliente de um banco pode ser formada rapidamente com base na simpatia do atendimento ou no tamanho da fila de espera. O pacote de serviços é definido como um conjunto de mercadorias e serviços que são fornecidos em um ambiente.
TABELA 1 Critério para Avaliar o Pacote de Serviços
	INSTALAÇÕES DE APOIO

	1. Localização 

É acessível por transporte público? É localizada em zona central? 

2. Decoração interior

 Está apropriada? Qualidade e coordenação do mobiliário. 

3. Equipamento de apoio

 0 dentista usa uma broca mecânica ou a ar? 

Qual o tipo e o ano da aeronave utilizada pela companhia aérea?.


	4. Adequação da arquitetura 

Arquitetura renascentista para campus universitário. Característica singular e reconhecível de um teto de azulejos azuis. Fachada de granito de uma agência bancária. 

5. Layout das instalações 

Existe um fluxo natural do tráfego? 

Há áreas de espera adequadas? 

Existem movimentações desnecessárias? 



	BENS FACILITADORES

	1. Consistência 

Batatas fritas crocantes. Controle das porções. 

2. Quantidade 

Bebida pequena, média ou grande
	3. Seleção 

Variedade de silenciadores para substituição. Número de itens no cardápio. 

Disponibilidade de esquis para aluguel.


	SERVIÇOS EXPLÍCITOS

	1. Treinamento do pessoal prestador de serviço 

A oficina mecânica é reconhecida pelos órgãos certificadores? Em que atividades os auxiliares estão sendo usados? Os médicos têm registro profissional? 

2. Abrangência

Desconto do corretor comparado com seu serviço total. Hospital geral comparado com uma clínica.
	3. Consistência 
Registros de pontualidade de uma empresa aérea. Atualização profissional para médicos. 

4. Disponibilidade 

Serviço 24 horas. 

Existe um site na web (internet)? 

Existe um número para ligação gratuita?


	SERVIÇOS IMPLÍCITOS

	1. Atitude do serviço 

Bom-humor do atendente de vôo. Policial autuando com tato. Atendimento rude em um restaurante. 

2. Ambiente 

Decoração de restaurante. Música em um bar. Sensação de confusão ao invés de ordem. 

3. Espera 

Entrar em uma fila de estacionamento em um banco. Ficar aguardando atendimento. Saborear um Martini no bar de um restaurante.
	4. Status Diploma de universidade de prestígio nacional. Arquibancadas em um evento esportivo. 

5. Sensação de bem-estar

Grande avião comercial. Estacionamento bem-iluminado. 

6. Privacidade e segurança 

Advogado aconselhando cliente em escritório particular. Cartão magnético para apartamento de hotel. 

7. Conveniência 

Uso de equipamentos/mobiliários. Estacionamento grátis.


6. ACAO

Instalações de apoio: 

· Prédio Butler;

· Escritório;

· Área de espera com cadeiras confortáveis​​, com aparelhos de TV, café, refrigerantes, revistas e jornal local
· Área de estocagem.

Informação:

· O cliente em contato com o mecânico (conversar);

· Test-drive;

· CCVD.
Serviços Explícitos:
· Serviço satisfatório;
· Manutenção em veículos fora da garantia;
· Ajustes e troca de óleo;

· Conserto propriamente dito;

· Todas as peças pequenas danificadas que foram substituídas são colocadas em uma caixa dentro do carro. Peças mais pesadas ou maiores que tenham sido substituídas são identificadas e colocadas à disposição para a inspeção do cliente;

· Bom funcionamento do veiculo;

· Problema que levou o veiculo à oficina consertado.

Serviços Implícitos:

· Profissionais experientes e qualificados;

· Credibilidade ao levarem as peças danificadas;

· Carro limpo;

· Sala confortável;
Bens facilitadores:

· Peças de reposição;
· Óleos.
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