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Resumo

O mercado globalizado e competitivo esta exigindo das empresas
uma postura cada vez mais estratégica. Prestacdo de servi¢os € um
segmento em ascensdo que oportuniza diversidade, agilidade com
valor agregado ao produto ou negécio para empresas, porém é de
grande importancia que esteja atenta as necessidades e demanda do
mercado e Marketing que visa a satisfazer as necessidades e desejos
do cliente ou consumidor e também de criar relacionamentos
lucrativos e de longo prazo com clientes selecionados. O objetivo do
estudo consiste em realiza uma revisdo bibliogréfica referente ao
empreendedorismo, a prestacdo de servigo e ao marketing, visando
aprimorar o entendimento das areas entre si, e verificar como elas
atuam interligadas no desenvolvimento de um novo negécio. A
metodologia utilizada tratou-se de pesquisa qualitativa exploratoria,
com intuito de aprimorar o conhecimento entre as areas relacionadas.
A partir dessa pesquisa bibliografica foi possivel concluir que para as
empresas prestadoras de servico se manterem no mercado precisam
ter uma viséo sistémica e inovadora, com boa visdo de mercado e das
tendéncias, com a finalidade de satisfazer o desejo dos clientes.

Abstract

The globalized and competitive market is a position requiring
companies increasingly strategic. Provision of services is an
emerging field that provides opportunities diversity, agility value
added to the product or business to business, but it is of great
importance that is attentive to the needs and demands of the market
and marketing that seeks to meet the needs and desires of the client
or consumer and also to create profitable relationships and long-term
customer selected. The objective of the study is to perform a
literature review related to entrepreneurship, service delivery and
marketing, aiming to improve the understanding of the areas between
them, and see how they operate interconnected in developing a new
business. The methodology used was treated for qualitative research,
in order to improve knowledge among related areas. From this
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literature review it was concluded that for companies providing
service that remains the market need to have a systemic and
innovative, with good vision and market trends, in order to satisfy
customers' desire.

1 INTRODUCAO

A medida que as relagdes do homem e da sociedade evoluem tornando-se mais
complexas, evoluem também as concepcdes e exigéncias em relacdo do tipo de produto ou
servico desejado. O conceito deve ser dindmico e deve integrar-se a outros aspectos como
social, ambiental, dentre outros. Observa-se neste contexto, que o empreendedor passa a ser
chave no conceito de desenvolvimento, pois é aquele que vislumbra uma oportunidade de
investimento diante de si, enfrentando todos os desafios do caminho para alcangar o sucesso
de seu projeto.

O empreendedorismo remete ao conteldo da estratégia, a acdo de criar um novo
empreendimento, alavancado pela entrada em um mercado novo ou estabelecido com novos
produtos/servigos, por uma nova ou ja existente empresa (DESS; LUMPKIN; MCGEE,
1999). Por consequéncia do espirito empreendedor, o gestor possui um perfil ambicioso,
estando permanentemente atento nos acontecimentos, tracando diretrizes e corrigindo rumos
para alcancar os seus objetivos (DOLABELA,; FILION, 2000).

Corroborando Hisrich e Peters (1998) ressaltam que o empreendedorismo é de grande
importancia para a economia, pois devido aos novos empreendimentos, existe um amento da
renda nacional, bem como atua positivamente no crescimento econémico, pois serve de
ligagéo entre a inovagdo e 0 mercado.

Com a globalizagdo o aumento da competitividade do mercado as empresas estdo
assumindo uma visdo mais estratégica a fim de se tornarem mais competitivas, aumenta a
procura por empresas no segmento de prestacdo de servigos, que podem ser muito variadas,
de forma que a execuc¢do de um servigo pode ou néo estar ligada a um produto final, podem
oferecer servicos com valor agregado ou mesmo um excelente atendimento ao cliente
(KOTLER, 1996). Neste contexto, os prestadores de servigo sdo qualificados e em geral mais
eficazes e trazem as empresas uma economia de tempo ou dinheiro, ou ainda muitas vezes
ambos (SEMENIK; BAMOSSY, 1995).

Com o crescente nivel de exigéncia em relacdo a prestacdo de servico é valido

assegurar a satisfacdo do cliente que vontades e necessidades sejam requisitos sucedidos e
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altamente completos. Segundo Kotler (2006) o marketing envolve a identificacdo da
satisfacdo das necessidades do consumidor no &mbito humano e social, envolve um processo
social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagéo,
da oferta e da livre troca de produtos e servicos. O marketing é o responsavel pelo
desenvolvimento dos clientes (atracdo e retencdo), tal acdo é efetiva se a organizacdo
consegue diferenciar-se atraves de acOes internas, processos operacionais ou negocios (LAS
CASAS, 2007).

Perante 0 exposto, o presente estudo realiza uma revisdo bibliografica referente ao
empreendedorismo, a prestacdo de servigo e ao marketing, visando aprimorar o entendimento
das areas entre si, e verificar como elas atuam interligadas no desenvolvimento de um novo

negocio.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Empreendedorismo

Dornelas (2001) faz resgate historico e identifica que a primeira definicdo de
empreendedorismo é creditada por Marco Polo, sendo o empreendedor aquele que assume 0s
riscos de forma ativa, fisicos e emocionais. Na idade média, o empreendedor deixa de assumir
riscos e passa a gerenciar grandes projetos de producdo principalmente com financiamento
governamental. E no século XVII, surge a relacdo entre assumir riscos e o0 empreendedorismo.
Bem como a criagdo do proprio termo empreendedorismo que diferencia o fornecedor do
capital, capitalista, daquele que assume riscos. Mas somente no século XVIII que o capitalista
e empreendedor foram completamente diferenciados certamente em funcdo do inicio da
industrializacdo.

O termo empreendedor pelo economista francés Richard Cantillon em 1725, é definido
como 0 agente que compra meios de producdo em determinados precos a fim de combina-los
em um produto novo (SCHUMPETER,1951). De acordo com Bau (2011) o economista
francés Jean-Batist Say, em 1803, século XIX descreve que o termo empreendedor ja era
usado para classificar aqueles que se associavam a proprietarios de terras e a trabalhadores
assalariados para fazer negocios.

Um dos mais antigos conceitos utilizados atualmente pertence a Schumpeter, que
estudou o empreendedorismo como sendo um fator de desenvolvimento econdmico,

ressaltando a importancia do papel do empreendedor na economia devido a introducdo de
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novas combina¢Bes no mercado. A abordagem de Schumpeter é uma quebra de paradigmas
que descreve a evolucdo tecnoldgica e as mudancgas industrias que estavam ocorrendo,
acreditando que o progresso era resultado de um processo de destruicdo criativa, pois o
desenvolvimento de novas tecnologias, processos e novos produtos acabavam destruindo 0s
antigos sistemas, tornando-os ultrapassados (BAU, 2011).

A pesquisa GEM (2010), que foi realizada no ano de 2009 em 54 paises, reforca a
ideia de Schumpeter sobre o empreendorismo, mencionando que emerge um amplo consenso
sobre a importancia do empreendedorismo para o desenvolvimento econémico. O perfil
inovador e a atividade empreendedora sdo caracteristicas que determinam a velocidade das
mudangas estruturais na economia, introduzindo nova concorréncia e contribuindo com a
produtividade (GEM, 2010).

Na mesma linha de pensamento, Hisrish e Peters (1998) explanam que o
empreendedorismo é o processo de criar algo novo assumindo os riscos financeiros, psiquicos
e sociais correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da satisfacdo e
independéncia pessoal.

Conforme Dolabela (1999), o termo empreendedorismo € recente e trata-se de um
neologismo derivado da livre traducdo da palavra entrepreneurship, utilizado para designar 0s
estudos relativos ao empreendedor, seu perfil, suas origens, seu sistema de atividades, seu
universo de atuacdo. Ser empreendedor ndo € somente uma questdo de acumulo de
conhecimento, mas a introjecdo de valores, atitudes, formas de percep¢do do mundo em sim
mesmo Vvoltados para atividades, comportamentos, capacidade de inovar, perseverar e de
conviver com a incerteza sdo elementos indispensaveis. Ainda conforme o autor o que
determina um empreendedor, ndo é sua capacidade de se adaptar as mudancas, e sim iniciar a
mudanca, adotar um estilo de vida, ver o mercado de forma diferente, ver o que os demais nao
percebem.

Seguindo a mesma linha, Chiavenato (2005), define o empreendedor como a pessoa
que consegue fazer as coisas acontecerem, pois tem tino para 0s negocios, transforma as
ideias em realidade. Devido a sua criatividade e energia, 0 empreendedor demonstra
imaginacdo e persevera aspectos que o habilitam a transformar uma ideia simples em algo
concreto e bem sucedido no mercado.

A definicdo de empreendedor segundo Dornelas (2001), ressalta que € aquele que
detecta uma oportunidade e cria um negécio para capitalizar sobre ela, assumindo riscos
calculados. Caracteriza a acdo empreendedora em todas as suas etapas, ou seja, criar algo

novo mediante a identificacdo de uma oportunidade em todas as suas etapas, isto &, criar algo
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novo assim que identificar uma oportunidade, dedicagéo, persisténcia na atividade que se
propOe a fazer para alcancar os objetivos e ousadia para assumir 0s riscos que deverao ser
calculados.

O empreendedorismo ganhou forca no Brasil a partir de 1990, com a abertura da
economia que propiciou a criagdo de Entidades como SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio
a&s Micro e Pequenas Empresas), e SOFTEX (Sociedade Brasileira de Exportacdo de
Software). O termo empreendedorismo antes deste momento era praticamente desconhecido.
Isto ndo significa que ndo existiam empreendedores, muitos visionarios atuaram num cenario
obscuro, ndo tinham conhecimento formal de marketing e finangas, porém contribuiram para
o desenvolvimento da economia do pais (DORNELAS, 2001).

Conforme Dorion et al. (2011, 2012) ¢é possivel perceber que o perfil do empresario
brasileiro tem a capacidade de perceber oportunidades de negécios, no entanto, ocorre a
imitacdo de empresas ja existentes, confirmado, de um lado, por os dados que mostram um
crescimento de 50% dos nimeros micro e pequenas empresas estabelecidas no pais entre 1996
e 2002 e, por outro lado, pela leitura de um indice de apenas 1,7% das empresas que inovam

em seus negocios.

2.2. Prestacao de servicos

De acordo com a teoria de Oliver (apud LASSEN, 2004) existe uma pequena diferenca
entre as empresas industriais e as prestadoras de servicos, a qual reduz a medida que 0s
clientes compram os produtos, pois na realidade estdo adquirindo o servico oferecido por este
produto adquirido.

Para Kotler (1996, p. 455), servico “¢é qualquer ato ou desempenho que uma parte pode
oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte em propriedade de nada.
Sua producdo pode ou ndo ser vinculada a um produto fisico”. Para o autor, o setor de
servigos é muito variado, de forma que a execucdo de um servi¢o pode ou ndo estar ligada a
um produto final considerado concreto. Para se diferenciar perante a concorréncia 0s
fabricantes, varejistas e distribuidores podem oferecer servicos como valor agregado ou
mesmo como um excelente atendimento ao cliente.

De acordo com Kotler (2006), a prestacdo de servicos pode apresentar quatro
caracteristicas principais, as quais afetam a elaboracdo de programas internos nos programas

de marketing das organizagdes, as mesmas sao:
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a) intangibilidade: ao contrario dos produtos fisicos, os servi¢cos ndao podem ser
vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes de serem adquiridos. A fim
de reduzir certa incerteza, os compradores procuram por sinais ou evidencias da
qualidade do servico;

b) inseparabilidade: os produtos sdo produzidos e consumidos simultaneamente.

c) variabilidade: dependem de por quem, onde e quando séo fornecidos, 0s servigos
séo altamente variaveis;

d) perecibilidade: servigcos ndo podem ser estocados.

A prestacdo de servicos € um segmento da economia com caracteristicas bem
especificas, sendo que influenciada pela qualidade de vida das pessoas, pela necessidade de
tempo utilizado para lazer e também pala concentragédo urbana (GIANESI,1994).

Rothmell (apud NETTO, 1999) define servicos como uma mercadoria comercializavel
de forma isolada, ou seja, como produtos intangiveis, 0 que ndo se pega, nao se cheira e ndo
se apalpa, permitindo a satisfacdo que compensam o dinheiro gasto na realizacdo das
necessidades dos clientes. Desta forma a prestacdo de servigos exige uma descentralizacdo da
operacdo, a administracdo da tolerancia do cliente a inovacgdes tecnoldgicas, tempo de espera.
Dentre as principais dificuldades observadas na prestacdo de servi¢os o autor destaca:

a) a padronizacéo dos servicos;

b) a complexidade da gestdo dos processos;

¢) uma visdo de maior risco por parte dos clientes;

d) a forca da imagem nos servicos;

e) a facilidade de imitacGes por parte da concorréncia; e

f) aexigéncia de inovagdes constantes.

De acordo com Fitzsimmons (2010) a prestacdo de servicos é uma atividade
econbmica oferecida por uma parte ou outra, o qual considera seu desempenho com base em
um periodo de tempo com o objetivo de alcancar resultados desejados nos proprios usuarios.
Em troca os clientes de servigos esperam obter valor com acesso ao bem, sem que exista
nenhum elemento fisico envolvido.

Atualmente, as organizagdes prestadoras de servi¢o tém presenciado um aumento da
competitividade em varios dos seus setores (CRUZ et al., 2012), exigindo uma maior
capacidade de formular e implementar estratégias que possibilitem superar 0s crescentes
desafios de mercado para atingir seus objetivos, tanto de curto como de longo prazo
(DORION et al., 2009).
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2.3. Marketing

Segundo Telles (2003) marketing significa trabalhar com mercados, os quais, por
sua vez, representam a tentativa de realizar trocas de potencial com o objetivo de satisfazer a
necessidades e os desejos do consumidor. Para o autor marketing € um conjunto de atividades
relacionadas aos esforgos da organizagdo com o objetivo de atender a demanda, ou mesmo
integrar as atividades planejando, promovendo e distribuindo os produtos aos consumidores
atuais e potenciais.

Para Kotler (2006) Marketing envolve a identificacdo da satisfacdo das necessidades
do consumidor no ambito humano e social. De forma, se pode estabelecer diferentes
definicBes de marketing sob as perspectivas social e gerencial. Para o autor, marketing é um
processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da
criacdo, da oferta e da livre troca de produtos e servicos.

Para Berry e Parasuraman (1992) e Lassen (2004) a natureza e 0s papeis do marketing
de servicos sdo diferentes das do marketing de bens, o que se deve a singularidade dos
servicos, na relacdo e influéncias da pré-venda e pos-venda dos produtos, o que influencia
diretamente na fidelidade dos clientes. Conforme os autores os servi¢os sdo denominados
pelas qualidades de experiéncia, atributos que, significativamente, s6 podem ser avaliados
depois da compra e durante o consumo. Nos servigos, tanto o marketing pos-venda, pela
orquestracdo satisfatoria para os clientes durante a producdo, quanto as comunicagdes boca a
boca tem importante efeito na conquista da lealdade dos clientes.

O marketing de servicos abrange o marketing externo, interno e interativo, sendo
assim o marketing externo envolve a preparacdo, fixacdo de preco, distribuicdo e promocao
dos produtos. O marketing interno também conhecido como endomarketing trata do
treinamento e motivacdo dos funcionarios da organizacdo com o objetivo de atingir a
exceléncia no relacionamento destes com os clientes. Enquanto o marketing interativo
envolve o atendimento realizado pelos funcionérios diretamente aos funcionérios, observando

a qualidade técnica e funcional do atendimento (KOTLER, 1996).

3 METODOLOGIA

O presente estudo realizou uma revisdo bibliogréfica referente ao empreendedorismo,
a prestacdo de servigo e ao marketing, visando aprimorar o entendimento das areas entre si, e
verificar como elas atuam interligadas no desenvolvimento de um novo negocio. Neste

contexto, desenvolveu-se uma pesquisa qualitativa, sendo Gtil e necessaria para identificar e
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explorar os significados dos fendmenos estudados e as interacGes que estabelecem, assim
possibilitando estimular o desenvolvimento de novas compreensdes sobre a variedade e a
profundidade dos fenémenos sociais (HAIR JR.; BUSH; ORTINAU, 2000; CRESWELL,
2007).

Utilizou-se a metodologia de pesquisa exploratdria, onde os estudos exploratérios sao
investigages de pesquisa empirica que tem por finalidade proporcionar maior familiaridade
com o problema com vistas a torna-lo explicito ou aumentando a familiaridade de um
investigador com um fenbmeno ou ambiente para uma pesquisa futura mais precisa (GIL,
2002; SAMPIERI, COLADO, LUCIO, 2006).

A revisdo bibliografica se deu através de revisdo da literatura por meio de livros,
artigos e dissertacdes. Na andlise de dados utilizou-se a técnica de analise de conteldo,
conforme Bardin (2004). Para tanto, elaborou-se as categorias a priori embasadas no
referencial tedrico e nos objetivos dessa pesquisa: i) empreendedorismo; ii) marketing; e, iii)
prestacdo de servigos. Por ultimo os dados foram analisados buscando uma aproximagéo
conceitual do empreendedorismo com o marketing e a prestacdo de servicos, bem como

verificando como essas areas atuam interligadas no desenvolvimento de um novo negécio.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com a necessidade de criacdo de novos produtos e processos juntamente com a
capacidade de pessoas conhecidas atualmente com empreendedores criou-se 0 termo
empreendedorismo, o qual foi desenvolvido pelo crescimento econémico, ressaltando a
importancia do papel do empreendedor na economia contribuindo com novos conceitos de
mercado, visando o comportamento e as necessidades do consumidor final.

A evolucédo tecnoldgica e as mudancas industriais determinam a velocidade em que
ocorrem as mudancas na economia, proporcionando uma quebra de paradigmas empresariais
e consequentemente um aumento da produtividade de forma sazonal.

O empreendedor contribui diretamente para 0 aumento da economia, pois visualiza a
oportunidade de investimentos enfrentando novos desafios de forma a alcangar os objetivos
de seus projetos por meio de diretrizes e metas pré-estabelecidas. Os novos empreendimentos
contribuem na economia aumentando a renda nacional e atuando no crescimento econémico,
de forma que é considerado o elo entre as inovagdes e 0 mercado.

Dolabela (2000) descreve o empreendedor como um ser humano com ambigéo, o qual

inicia novos desafios de acordo com sua visdo diferenciada do mercado. Neste sentido, o
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empreendedor é aquele que possui atitudes, capacidade de mudangas, comportamento
proativo, além de conviver com incertezas e riscos.

O segmento de prestacdo de servicos possui caracteristicas as quais influencia direta
ou indiretamente a qualidade de vida de seus clientes. Na maioria das vezes, os produtos
vendidos neste ramo de empresas sdo intangiveis, de forma que o empresario necessita
investir na satisfagdo do cliente, atendendo suas necessidades mais comuns e influenciando
positivamente a sua qualidade de vida. Segundo Kotler e Armstrong (1999) a segmentacéo de
mercado e a decisdo de quais segmentos deverdo ser atendidas, tendo como referéncia o
tamanho do mercado, a missdo da empresa e o reconhecimento da percepgao de valor por
parte do cliente, entre outros fatores, sdo cruciais para o desenvolvimento de uma estratégia
eficaz.

Para destacar seus produtos e servicos a empresa necessita aumentar seus
investimentos em marketing, de forma a destacar sua empresa perante a concorréncia, além de
ampliar a visdo do cliente sobre esta. De acordo com Telles (2003) os novos
empreendimentos surgem oferecendo valor agregado aos produtos finais além de exceléncia
no atendimento aos clientes. Para o autor a organizacao precisa de conceitos que auxiliem nas
tomadas de decisdo de marketing, como a demanda flutuante dos produtos e o perfil do
consumidor.

O departamento de marketing das empresas prestadoras de servigos precisa identificar
as reais necessidades e desejos do consumidor tanto no ambito humano quanto social
estabelecendo diferentes definicGes sob a perspectiva gerencial. Administrar organizacoes
prestadoras de servigos, bem como capacitar as mesmas para que tenham um setor de
marketing bem estruturado é uma tarefa um tanto ardua, pois ha a necessidade de preocupar-
se com o pré-venda, o tempo em que o material € consumido, o pds venda e a formacdo do
preco de venda observando a qualidade técnica e funcional do atendimento de forma a

influenciar na fidelidade do cliente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Apbs revisdo da bibliografia foi possivel verificar que as empresas prestadoras de
servigos estdo cada vez mais inseridas no mercado. Isso se deve a rotina cada vez mais
elevada dos consumidores, 0s quais buscam por servicos que ndo atendam apenas suas

necessidades fisicas, mas também suas necessidades psiquicas e sociais.
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Ainda é possivel perceber que assim como 0s produtos, 0s servigos também possuem
ciclo de vida influenciado por mudancas amplas no meio ambiente (populacdo, politicas,
tecnologia) e mudancas especificas no publico-alvo (compradores, concorrentes). Consoante a
isso, as empresas prestadoras de servicos ampliam seus negocios oferecendo a seus clientes
uma vasta gama de produtos. Para terem destaque entre 0s concorrentes, as empresas
precisam muito mais do que atendimento diferenciado, mas entregar ao cliente um produto ou
servico diferenciado o qual agrega valor ao consumo.

Desta forma conclui-se que para se diferenciar no mercado altamente globalizado em
que se encontram as empresas prestadoras de servigos, necessitam de empreendedores com
visdo sistémica, capazes de visualizar com antecedéncia as mudancas que a organizacgao ira
enfrentar utilizando para isso ferramentas de marketing, as quais auxiliam as mesmas a se
destacar no mercado consumidor. Partindo na premissa de que o marketing se baseia nos
desejos, necessidades e exigéncias dos clientes, refutando Kotler e Armstrong (1999), a
utilizacdo dos dados obtidos em uma pesquisa de mercado, com a finalidade definir os
mercados que se queira atingir, pode ser um fator crucial na estratégia de marketing, pois
assim, a empresa podera atingir o cliente/consumidor no segmento alvo apontado por ela.

Em relagéo a pesquisas futuras, o estudo limitou-se a relacionar empreendedorismo,
prestacdo de servigos e marketing. No entanto o mesmo pode ser realizado com outras
associacOes. Outra oportunidade de pesquisa que se apresenta é fazer um estudo de caso em
empresas do ramo, utilizando técnicas como a pesquisa de mercado, de forma a compara-las e

por fim avaliar as estratégias de marketing e o mercado promissor da prestacdo de servico.
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