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RESUMO

O Brasil vem dando atencao aos negdécios internacionais, particularmente as exportacdes de
servicos. Assim, o presente trabalho apresenta como tema: “marketing estratégico e
internacionalizacdo de micro e pequenas empresas”. Ele tem como objetivo geral entender
quais ferramentas do marketing estratégico as micro e pequenas empresas utilizam apos a
exportacdo de seus servicos. Para a isto, foram realizadas pesquisas bibliograficas e um
estudo de caso no Koala Estudio, em Feira de Santana — BA. Os objetivos especificos, além
de apresentar as estratégias de marketing perante a literatura, buscaram definir o que séo
micro e pequenas empresas e se 0 estudio se enquadrava nesse perfil e, identificar quais
ferramentas de marketing foram utilizadas pela empresa estudada. Esta pesquisa verificou
ainda se as hipoteses apresentadas sdo negativas ou nao. A bibliografia apresentada para
nortear esta monografia fez uso majoritario dos trabalhos de Lakatos e Marconi (2003), Kotler
(2012), e Mariotto (2009). Metodologicamente, foi uma pesquisa aplicada. Quantos aos
objetivos, foi realizada uma pesquisa exploratéria. Do ponto de vista da abordagem do
problema, se utilizou a pesquisa qualitativa, e quanto aos fins da pesquisa, se utilizou a
explicativa. Durante as investigacBes, o problema principal pdde ser completamente
respondido, através da resolucao dos objetivos tracados. P6de-se notar que o marketing boca
a boca é amplamente utilizado pelas micro e pequenas empresas, mesmo que elas nao
saibam a sua teoria. Além de carecerem de profissionais especializados em
internacionalizacdo e marketing, encontrando dificuldades quando inseridas no mercado
internacional. Surgiram pontos que merecem atencdo e que foram sugeridos para futuras
pesquisas em micro e pequenas empresas, no que se diz respeito ao ambito do marketing
internacional.

Palavras chave: Micro e Pequenas Empresas. Servico. Internacionalizacdo. Exportacao.
Marketing Internacional. Marketing boca a boca.



ABSTRACT

Brazil has been giving attention to international business, particularly in what considers to
exportation of services. Thus, the present work shows as theme: “strategic marketing and the
internationalization of micro and small enterprises”. It aims to understand which tools of the
strategic marketing the micro and small enterprises utilizate after the exportation of its services.
For that, were carried out bibliographic researches and a case study at Koala Studio, in Feira
de Santana — BA. The specific objectives, in addition to presenting marketing strategies
towards the literature, sought to define what are micro and small enterprises, if the studio fits
in this profile, and which marketing tools were used by the enterprise studied. This research
also verified if the shown hypotheses are negative or not. The presented bilbliographie that
gave a noth to this monography makes majoritary use of the works of Lakatos e Marconi
(2003), Kotler (2012), and Mariotto (2009). Methodologically, it was applied research. As for
the objectives, an exploratory research was carried out. From the point of view of the problem
approach, qualitative research was used, and, what considers to the purposes of the research,
the explanatory will be used. During the investigations, the main problem might be completely
answered through the resolution of the setted objectives. It was noted that word of mouth
marketing is widely used by micro and small companies, even if they do not know their theory.
In addition to lacking professionals specialized in internationalization and marketing, finding
difficulties when inserted in the international market. Points have emerged deserve attention,
and that are suggested to future researches about micro and small enterprises, regarding the
scope of international marketing.

Keywords: Micro and Small Business. Service. Internationalization. Exportation. International
marketing. Word of mouth marketing.
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INTRODUCAO.

A globalizagdo ndo € um fendbmeno novo para a humanidade. Segundo Cohen
(2005, apud MARIOTTO, 2009) a atual expansdo generalizada dos processos
econdmicos para o &mbito mundial € a terceira onda de uma série que se iniciou no
século 16, com os conquistadores, e se estendeu com o livre comércio imperial

britanico, no século 19.

Nesta expansao de mercados e constante interagcdes humanas, a globalizacao,
ao conectar os diversos pontos do globo, gerou uma revolugéo tecnolégica e social,
mudando o modo com que a sociedade lida com o seu cotidiano. Para Mariotto (2009),
muitas atividades que tipicamente vinham ocorrendo no interior de um anico pais ou
de uma regido extravasam cada vez mais destes ambitos e passam a envolver mais
nacdes e regides. Dessa forma, as empresas passaram a enfrentar a competicédo

internacional dentro do seu proprio mercado domeéstico

O autor traz ainda que, até a década de 40, a formacdo das multinacionais se
deu principalmente pela internalizacdo dos mercados de produtos primarios, e que
apos a Segunda Guerra Mundial, a internalizacdo dos produtos intermediarios foi a

grande responsavel pelo processo de expansao dos investimentos externos diretos.

Nesta expansdo de mercados, muitas atividades que se restringiam a ficar em
um unico pais ou regido, passaram a envolver cada vez mais nacoes e regides. De
acordo com Mariotto (2009) a concorréncia de empresas estrangeiras fez com que as
empresas nacionais que operavam somente no mercado domestico fossem forcadas

a atuar em conformidade com os niveis de competicéo internacional.

Entender por que as empresas se internacionalizam e que produtos ou
atividades sao alvo deste processo tem sido desafio constante para as pesquisas na
area de negocios (CARNEIRO; DIB, 2007). Contudo, esses ndo sdo 0s Unicos
questionamentos de uma empresa quando ela decide se internacionalizar: E preciso
entender quando a empresa estara preparada, onde — qual pais ou regido — melhor

aceitara o produto ou servico e como a internacionalizacéo sera feita.

Para Birch (1981 apud MARIOTTO, 2009, p. 19) no inicio dos anos 80 a visao
de que as pequenas empresas eram mentalmente associadas a escala ineficiente de
producdo e consequentemente, a baixa produtividade e a salarios deprimidos para 0s

seus trabalhadores mudou. Surgiram evidéncias empiricas de que, em diversos



15

paises, a performance das pequenas empresas estava superando a de grandes

firmas.

Nos Ultimos anos, as micro e pequenas empresas (MPES) passaram a ter uma
importancia econdémica e social maior do que tinham tradicionalmente. Audretsch
(1999 apud Melsohn, 2006, p. 14) aponta que as novas e pequenas empresas nao
replicam simplesmente o comportamento das grandes empresas, mas atuam como
agentes de mudanca. Essa evolucao foi acompanhada por mudancas nas estratégias
de sobrevivéncia para as MPEs; Contudo, no Brasil, esse fenbmeno ocorre com

menos agressividade em relagdo ao resto do mundo.

Mariotto (2009) traz que historicamente, as empresas que tinham atividades
internacionais tendiam a ser grandes; eram chamadas de “empresas multinacionais”.
Hoje, da-se uma atencdo crescente as micro e pequenas empresas, gracas a
importancia progressiva dessas empresas nas transagdes internacionais. Para que
essas transacdes ocorram em maior numero e volume, as MPEs tém que investir cada

vez mais no marketing utilizado para a sua divulgacao.

Geralmente, a gestdo de marketing em micro e pequenas empresas ocorre de
modo informal, casual e simples. Para (Jones; Rowley, 2011, apud COELHO;
MIRANDA; FILHO; FREITAG; ALMEIDA, 2015) isso decorre diretamente do pequeno
tamanho das empresas, sua informalidade e da forte influéncia do empreendedor em

suas decisoes.

(Carson, 1990, apud COELHO; MIRANDA; FILHO; FREITAG; ALMEIDA, 2015)
traz em seu artigo que é preciso entender que as micro e peguenas empresas nao
sdo grandes empresas em miniatura, ja que possuem caracteristicas e necessidades
préprias. As técnicas do marketing tradicional, geralmente, ndo se adaptam as suas
realidades, pois requer recursos que a Micro e Pequena Empresa —MPE -néo possui.
Por isso, o marketing implementado pelas MPEs € diferente do utilizado pelas grandes
empresas. As micro e pequenas empresas, segundo o Sebrae (2012) representam

99% das empresas instaladas no pais e 52% dos empregos nacionais.

Nesse contexto, a probleméatica norteadora do estudo proposto € representada
pelo seguinte questionamento: Tendo em vista a oferta de servicos em mercados
internacionais, como as micro e pequenas empresas utilizam as ferramentas de

marketing estratégico?
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Com as seguintes questdes norteadoras, o presente estudo buscou entender:

a) Como as micro e pequenas empresas exportam seus servigos?

b) Qual a maior dificuldade na exportacdo dos servicos de uma micro e
pequena empresa?

c) Que influéncia tém as técnicas do marketing estratégico aplicadas pela

empresa pesquisada, no seu posicionamento estratégico de mercado?

O objetivo geral do trabalho visa estudar a utilizacao dos elementos de analise
e decisdo de Marketing Estratégico pelas micro e pequenas empresas apos a

exportacao de seus servicos. Objetivos especificos perpassam por:

a) Estudar, o processo estratégico da exportacdo de servicos em micro e
pequenas empresas.

b) Verificar, como o porte da empresa influencia na estratégia de
exportacao.

c) Analisar, estratégias de marketing levantadas a partir da literatura.

Com foco na questéo central levantada para este estudo, buscou-se avaliar se

as seguintes hipoteses sao afirmativas ou negativas:

a) As micro e pequenas empresas nao utilizam estratégias de marketing
adequadas ao seu porte para divulgar seus produtos / servicos.
b) As micro e pequenas empresas iniciam a exportacao de seus servi¢cos

sem conhecimento o suficiente para tal operacéo.

A verificacdo das hipoteses sera feita apds um estudo de caso no Koala
Estudio, para verificar qual estratégia de marketing a empresa de servico utilizou e se
ela foi a mais indicada para a organizacao, além de examinar se as micro e pequenas
empresas pesquisam sobre exportacdo antes de inicia-la. Além disso, a confirmacéo

da tese contara com o suporte de

a) Autores que abordem o tema (marketing internacional para micro e
pequenas empresas).

b) Artigos pertinentes ao assunto.

“Gragas as pesquisas, processos industriais sdo criados, organizacdes séo
desenvolvidas e sabemos como € a histdria da humanidade, desde as primeiras
civilizacdes até os tempos atuais.” (LUCIO; COLLADO; SAMPIERI, 2013, p. 17).
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O presente trabalho foi realizado com o intuito de entender como uma micro e
pequena empresa utilizou o marketing apds a exportacdo de seus servicos. Todo o
processo do tema e problema de pesquisa foi pensado apds um intercambio
académico em Portugal, ao ter entrado em contato com uma empresa portuguesa que
havia se internacionalizado para outros paises da Europa. Contato esse que s6 foi
possivel com a ajuda da Universidade Estadual de Feira de Santana. E preciso
devolver todo o conhecimento que foi adquirido e possibilitado pela instituicdo, e uma

forma de fazer isso é realizar uma pesquisa na regido com 0s conhecimentos

adquiridos no exterior.

Trazer essa discussao para a realidade feirense aproxima a Universidade da
sua populacdo local, mostrando que a pesquisa feita nela é para todos,
independentemente de estarem a nivel académico ou ndo, além disso, ajudando a

comunidade nos seus problemas organizacionais.

O interesse central motivador do trabalho foi a verificacdo de como estdo sendo
adotadas, pelas empresas feirenses de servigcos, as estratégias de marketing, em

funcdo da crescente competitividade, em um contexto de ambiente globalizado.

Além disso, foi notado que o curso de administracdo aborda questdes sobre
internacionalizacdo de empresas e estratégias de marketing no final do curso. Trazer
esse assunto para realidade estudantil proporcionara um maior contato do corpo
discente com o tema e dara um passo a mais sobre a devida importancia que tais
matérias tém na vida académica da instituicao e de todos aqueles que sdo diretamente

influenciados pela universidade.

Ainda para (LUCIO; COLLADO; SAMPIERI, 2013, p. 18) a pesquisa é muito util
para diferentes realidades: criar sistemas e produtos; resolver problemas econémicos
e sociais; situar-se no mercado, elaborar situacdes e até avaliar se fizemos algo

corretamente ou né&o.

Os autores ainda trazem gue quanto mais pesquisa for gerada, mais progresso
existe; seja um bloco de nacbes, um pais, uma regido, uma cidade, uma comunidade,
uma empresa, um grupo ou um individuo. Nao é por acaso que as melhores
companhias do mundo sdo as que mais investem em pesquisa. Tomando iSSo como
base, é preciso utilizar o meio académico para ajudar a comunidade (empresa

feirense) a entender seu marketing e saber como melhor utiliza-lo.
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Dessa forma, a escolha desse tema pesquisa deve-se, basicamente, a quatro
motivos: A formacéo pessoal que tive enquanto discente do curso de administracao
da UEFS, a oportunidade que foi um divisor de aguas em minha vida: o intercambio
académico possibilitado pela universidade, por toda trajetéria que trilhei desde 2014.1
em estagios (profissionalmente) e academicamente aqui e, principalmente, como
forma de agradecer por todo conhecimento adquirido e possibilitado por uma

instituicdo publica de qualidade.

Para responder o problema de pesquisa apresentado inicialmente, o presente
trabalho se dividira em capitulos. A primeira parte do trabalho traz a explicagdo ampla
do que é o trabalho; por seguinte, se apresenta o problema de pesquisa, que sera
respondido nas consideracdes finais da monografia; as questdes norteadoras, que
dao orientac&o e ajudam a encontrar o caminho para resolucdo do problema; objetivos
geral e especifico e por fim, a justificativa, que destaca a importancia desse estudo.

No primeiro capitulo, tem-se o referencial tedrico (revisdo de literatura) que
trard os temas, a partir da 6tica de diversos autores, que baseardo todo o trabalho;
Ele se divide entre os seguintes topicos: a) Teorias consagradas da Administracao:
Iniciando a pesquisa fundamentando-a com as principais teorias da administracao. b)
Globalizacdo: debatendo o seu conceito entre os autores, na busca de entender como
o mundo globalizado cedeu base a internacionalizacdo atual; c) Micro e pequenas
empresas: trazendo a sua definicdo e diferenciando MPEs de produtos e servigos,
afim de caracterizar a organizacdo a ser estudada; d) Internacionalizacdo de
empresas: De uma forma geral, esse topico aborda o0 surgimento da
internacionalizacdo, descrevendo sua evolu¢cdo e como a mesma ocorre nos dias de
hoje; e) Internacionalizacdo de micro e pequenas empresas de servicos: Por ser um
topico bastante especifico, ele é abordado separadamente do tépico (c), pois € uma
das literaturas utilizadas para responder a questdo norteadora; f) Exportacdo de
servicos: apesar de ser uma forma de internacionalizacédo, para melhor compreenséo,
€ abordada de forma separada também. g) marketing: O referencial teérico é
finalizado pela abordagem ao marketing, estudando toda a sua base entre os

principais pesquisadores do tema, e trazendo o conceito de marketing internacional.

No segundo capitulo, apresenta-se a metodologia utilizada para a pesquisa. No

primeiro momento, apresenta-se a caracterizacdo e o tipo de pesquisa, logo em
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seguida, a populacdo e a amostra. Por seguinte, a técnica e o instrumento de coleta

de dados. O capitulo é finalizado com as técnicas de andlise de dados.

Em seguida, no terceiro capitulo, se expde o estudo de caso, abordando o
objeto da pesquisa com detalhes. Cada parte da histéria do Koala Estudio é
apresentada em fases, totalizando sete. No quarto capitulo, se apresenta o
guestionério aplicado com as suas respectivas respostas, esse capitulo é de extrema
importancia para a resolucéo do problema de pesquisa levantado.

Por seguinte, tém-se as consideracdes finais, em que se responde a questao
norteadora, 0s objetivos especificos e se conclui se as hipéteses sdo negativas ou
nao. O presente trabalho é finalizado com as referéncias bibliograficas e os apéndices,

com o questionario e a transcricdo das entrevistas realizadas.
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1 REFERENCIAL TEORICO.
1.1 Revolugéo Industrial.

Para (CHIAVENATO, 2014) a Revolugéo Industrial surgiu como uma bola de
neve em aceleracdo crescente e alcangou todo seu impeto a partir do século XIX. A

Primeira Revolucao Industrial passou por quatro fases distintas.

1 fase: mecanizacgao da industria e da agricultura. 2 fase: aplicacao da forca
motriz a industria. Com a aplicacdo do vapor as maquinas, iniciaram-se grandes
transformagdes nas oficinas. 3 fase: desenvolvimento do sistema fabril. O arteséo e
sua pequena oficina patronal desapareceram para ceder lugar ao operario e as
fabricas e usinas baseadas na divisdo do trabalho. 4 fase: aceleramento dos
transportes e das comunicacdes. A navegacao a vapor surgiu com Robert Fulton

(1807) e logo depois as rodas propulsoras foram substituidas por hélices

A segunda fase da revolucéo industrial foi provocada por trés fatos importantes:
0 aparecimento do processo de fabricacdo do aco (1856), o aperfeicoamento do
dinamo (1873) e a invencdo do motor de combustdo interna (1873) por Daimler.
Chiavenato (2014).

“A terceira revolucéo industrial comecou na década de 1960. Ela costuma ser
chamada de revolucdo digital ou do computador, pois foi impulsionada pelo
desenvolvimento dos semicondutores, da computagcdo em mainframe e pessoal”
(SCHWAB, 2019, p. 16).

O autor traz ainda que a quarta fase da revolugéo industrial teve inicio na virada
do século e baseia-se na revolucéo digital. E caracterizada por uma internet movel,
por sensores menores e mais poderosos que se tornaram mais baratos, pela

inteligéncia artificial e aprendizagem automatica (ou aprendizado de maquina).

1.2 Teorias Consagradas da Administracao.
1.2.1 Administracao Cientifica.

O norte-americano Frederick Winslow Taylor iniciou a chamada Escola da
Administracao Cientifica, preocupada em aumentar a eficiéncia da indUstria por meio

da racionalizacao do trabalho do operario.

(CHIAVENATO, 2014) traz que a administracdo cientifica era formada
principalmente por engenheiros e predominava a atencdo para o método de trabalho,

para os movimentos necessarios a execucdo de uma tarefa e para o tempo-padréo
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determinado para sua execucdo. Logo, é uma abordagem de baixo para cima (do
operdrio para o supervisor e gerente) e das partes (operario e seus cargos) para o
todo (organizacdo empresarial). A énfase nas tarefas € a principal caracteristica da
Administragéo Cientifica.

Para (COLTRO, 2015) a administracao cientifica de Taylor ocasionou uma nova
tratativa gerencial e de producdo, modificando o papel dos gestores. Desta forma,
esses gestores deixaram de os “capatazes que chicoteavam” seus homens e se
transformaram em “chefes especializados”, adequadamente equipados para

supervisionar cada fase do processo em um grau de escala de produ¢do maior.

1.2.2 Teoria Classica.

Enquanto Taylor e outros engenheiros desenvolviam a Administragéo Cientifica
nos Estados Unidos, em 1916, surgiu na Franca, espraiando-se rapidamente pela
Europa, a Teoria Classica da Administracéo. A Teoria Classica, ao contrario, partia do
todo organizacional e da sua estrutura para garantir eficiéncia a todas as partes

envolvidas, fossem elas ou pessoas.

(CHIAVENATO, 2014) traz que Teoria Classica se caracterizava pela énfase
na estrutura que a organizacao deveria possuir para ser eficiente. Na comparacéao
entre a teoria cientifica e a classica, o autor afirma que objetivo de ambas as teorias
era 0 mesmo: a busca da eficiéncia das organizagdes. Segundo a Administracao
Cientifica, essa eficiéncia era alcancada por meio da racionalizacao do trabalho do

operario e do somatorio das eficiéncias individuais.

1.2.3 Teoria das Relagc6es Humanas.

Para (CHIAVENATO, 2014) a origem da teoria das relacdes humanas se iniciou
de acordo com os seguintes fatos: necessidade de humanizar e democratizar a
administracao (libertando-a dos conceitos rigidos e mecanicistas da Teoria Classica e
adequando-a aos novos padrdes de vida do povo americano), desenvolvimento das
ciéncias humanas (principalmente a psicologia, bem como sua crescente influéncia
intelectual e suas primeiras aplicacfes a organizacdo industrial), ideias da filosofia
pragmatica de John Dewey e da psicologia dinamica de Kurt Lewin (fundamentais

para o humanismo na administracdo) e Conclusdes da Experiéncia de Hawthorne.
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O autor traz também que a teoria das Relagdes Humanas nasceu da necessidade
de corrigir a tendéncia a desumanizacao do trabalho com a aplicacao de métodos
cientificos e precisos. Alguns principios da teoria das Relagdes Humanas sdo: O nivel
de producdo é resultante da integragao social, comportamento social dos empregados

e recompensas e sangoes sociais.

Seguindo a mesma linha de raciocinio, (COLTRO, 2015) explica que os
principios da teoria classica da administragcdo ndo conseguiam cumprir com um
objetivo fundamental para qualquer administrador nessa etapa evolutiva do processo
de gestdo: Fornece técnicas de gestdo para lidar com os desafios do pessoal da

organizagao.

Logo, o movimento das Relagbes Humanas, propde aos gestores direcionar
seu foco mais para as pessoas, deduzindo que fatores I6gicos foram muito menos
importantes do que fatores emocionais na determinagdo da eficiéncia produtiva.
(COLTRO, 2015).

1.2.4 Teoria Neoclassica.

A Teoria Neoclassica marca um retorno aos postulados classicos atualizados e
realinhados em uma perspectiva de inovacédo e adaptacdo a mudanca. Essa teoria
reafirma os postulados classicos, dando énfase aos principios gerais de administracao.
(CHIAVENATO, 2014) traz que € um enfoque novo, utilizando velhos conceitos de
uma teoria que, sem duvida alguma, € a Unica que até aqui apresenta um carater

universalista, fundamentada em principios que podem ser universalmente aplicados.

Figura 01 — Principais teorias do pensamento administrativo.

Anos Teorias

1203 Administracao Gentifica

Teoria da Burocracia

1909

Teoria Classica

1916

1932 Teoria das Relacoes Humanas

Teoria Estruturalista

1947

1951 Teoria dos Sistemas

1953 Abordagem Sociotécnica

YIVY VIVIVIVIY

Teoria Neoclassica

1954
1957 —— P  Teoria Comportamental

1962 B Desenvaolvimento Organizacional
1972 » Teoria da Contingé&ncia
1990 - Nowvas abordagens

Fonte: Chiavenato (2014, p. 22).
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A figura acima demonstra que, apesar da globalizacdo ter se iniciado na
primeira guerra mundial, em cada lugar do mundo, um tedrico mesmo que

superficialmente, ja havia iniciado as teorias consagradas da administracao.

1.2.5 Teoria Estruturalista.

A abordagem estruturalista € estudada por meio da Teoria da Burocracia e da
Teoria Estruturalista. Para (CHIAVENATO, 2014) essa teoria pretendeu ser uma
sintese da Teoria Classica (formal) e da Teoria das Rela¢gdes Humanas (informal),
inspirando-se na abordagem de Max Weber e, até certo ponto, nos trabalhos de Karl

Marx.

Além disso, 0 movimento estruturalista foi predominantemente europeu e teve
um carater mais filoséfico na tentativa de obter a interdisciplinaridade das ciéncias.
Ele vem do conceito de estrutura (do grego struo = ordenar) como uma composi¢ao

de elementos visualizados em relacao a totalidade da qual fazem parte.

1.25.1 Teoria Burocratica.

Perrow (apud CHIAVENATO, 2014) chama a teoria burocratica de visédo
“‘instrumental” das organizagdes, vistas como arranjos conscientes e racionais dos
meios para alcancar fins particulares. Para Perrow, a burocratizacdo envolve:
especializacéo, necessidade de controlar as influéncias dos fatores externos sobre os

componentes internos da organizacao e Ambiente externo imutavel e estavel.

(CHIAVENATO, 2014) afirma que a organizacdo burocratica € super
racionalizada e ndo considera a natureza organizacional nem as condi¢cdes
circunjacentes do ambiente. Algumas vantagens sdo: As tarefas individuais séo
minimas em requisitos criativos, de modo que basta a submissdo a autoridade

legitima e ndo h&a necessidade de identificacdo com as metas organizacionais.

As exigéncias do ambiente sobre a organizacdo sdo Obvias, de modo que a
informacé&o é redundante e pode ser esbanjada, e a organizacédo nao precisa utilizar
todos os processadores de informacgao entre seus membros. A rapidez na tomada de
decisdo é importante e cada pessoa envolvida no processo significa custos e riscos
organizacionais. A organizagcdo se aproxima do sistema fechado, com requisitos
minimos de mudanca do meio. Ja as suas limitacBes perpassam pela rigidez e

conflitos.
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(COLTRO, 2015) traz que o sistema burocrético foi uma importante ferramenta
para tornas as fungbes das grandes organizacdes mais estaveis, organizadas e
sistematicas; além disso, apresenta uma estrutura rigida baseada em regras. Assim,
tanto os gestores quanto os trabalhadores s6 podem fazer o que lhes € dito, ou seja,

nao podem ter iniciativas.

1.2.6 Teoria dos Sistemas.

s

A ideia que sustenta a teoria dos sistemas é a compreensdo da
interdependéncia reciproca das organizacbes e da consequente necessidade de
integragdo. A propria palavra “sistema” da ideia de plano, método, ordem,

organizagao.

Para Bertalanffy (apud CHIAVENATO, 2014, p. 407) afirma que a teoria dos
sistemas € baseada na comunicacgao (transferéncia de informagao) entre o sistema e
0 meio e dentro do sistema e do controle (retroacdo) da funcdo dos sistemas com

respeito ao ambiente

“A abordagem sistémica intentou criar uma visdo mais completa do mundo da
gestao e buscou sintetizar e integrar as varias escolas de administracdo em uma teoria
de gestao coerente e coesa.” (COLTRO, 2015). Ainda para o autor, a visao sistémica
se caracteriza pela concepcdo de que, qualquer que seja o0 sistema, ele tem

subsistemas que interagem e que sao inter-relacionados.
1.2.7 Teoria Contigencialista.

(CHIAVENATO, 2014) aborda a teoria contigencialista como a que ndo se
alcanca a eficacia organizacional seguindo um Unico e exclusivo modelo
organizacional, ou seja, ndo existe uma forma Unica e melhor para organizar no
sentido de se alcancar os objetivos variados das organizacdes dentro de um ambiente

também variado.

“A teoria da contingéncia, desde que surgiu, formulou generalizacbes amplas
sobre as estruturas formais que sdo normalmente associadas ou ajustadas ao uso de
diferentes tecnologias.” (COLTRO, 2015, p. 223).

1.3 GLOBALIZACAO.

Para (SANTOS; COSTA, 2011, p. 22) “globalizagao era uma palavra cada vez

mais utilizada para sintetizar um movimento que romperia as fronteiras nacionais e



25

transformaria o mundo em uma “aldeia global”.”. E certo que a globalizagdo se firmou
apos a década de 70, e para socidlogos, historiadores e outros cientistas sociais “a
globalizacdo ndo € um movimento inédito, mas, sim, uma nova formatacao do que
ocorria no periodo anterior a 1914 ou no da Primeira Guerra Mundial (1914-1918)”
(SANTOS; COSTA, 2011, p. 23).

Diferente de (SANTOS; COSTA, 2011), (SENE, 2012, p. 21) defende que

as origens mais remotas da globalizacdo podem ser recuperadas na virada
do século XV para o XVI, quando se iniciou a mundializacdo do capitalismo
no contexto das grandes navegacdes.

(SENE, 2012, p. 21) traz ainda que o termo é traduzido do inglés, globalization.
“‘Disseminou-se ao longo da década de 1980 em algumas escolas de administracéo

de empresas [...] veio a tona, portanto, como uma linguagem de administradores.”

Santos (apud SENE, 2012, p. 26) “utiliza indistintamente os termos globalizag&o

e mundializacdo para se referir a fenbmenos econdémicos e culturais”.

A globalizacao é, de certa forma, o 4pice do processo de internacionalizacao
do mundo capitalista. (...) nos encontramos em um novo patamar da
internacionalizacdo, com uma verdadeira mundializacdo do produto, do
dinheiro, do crédito, da divida, do consumo, da informacéo. (SENE, 2012, p.
26).

“A globalizagdo nao esta restrita a economia, tem repercussao no plano social,
na cultura, na politica e algumas de suas consequéncias mais importantes estao

materializadas no espaco geografico.” (SENE, 2012, p. 31).

Segundo (FROTA; SENS, 2017, p. 32) “podemos apresentar a globalizagao

como uma categoria analitica da teoria das relagdes internacionais.” E ainda

de modo similar & elaboracdo que o globalismo trouxe a interdependéncia,
demonstrando a formacao de redes de relacdo ndo apenas vinculadas a dois
atores, mas a ligacbes multilaterais, a globalizacdo representa uma
intensificacdo dessas ligagBes, ou seja, um aumento da densidade do
globalismo.

Por seguinte,

a fase contemporéanea do globalismo distingue-se da modalidade de inter-
relacé@o global encontrada no comec¢o do século XX em trés aspectos: a) o
aumento da densidade das redes. b) aumento da velocidade institucional; e
¢) aumento da participac@o transnacional. Keohane (2002, apud FROTA,;
SENS, 2017, p. 32).

(BARBOSA, 2010, p. 10-12) traz o conceito de globalizagdo sendo “a expansao
dos fluxos de informagcbes — que atingem todos os paises, afetando empresas,

individuos e movimentos sociais.” Além de “avancgar forma expressiva da dimenséo
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econdmica, com a abertura comercial das economias nacionais e a expansao das
multinacionais que ocupam pontos estratégicos para a producdo e distribuicdo

internacional”.
1.4 EMPRESAS DE MICRO E PEQUENO PORTE.

Para enquadramento como MPE (Micro e Pequena Empresa) e garantia de
beneficios previstos na lei Geral da Micro e Pequena empresa, 0s autores
(PADONEZE; MARTINS, 2014, p. 36-37) trazem que “é preciso cumprir alguns

requisitos [...]. A empresa nao pode”:

a) Ter na composicdo da sociedade outra pessoa juridica, tampouco
pessoa fisica que ja tenha outra empresa nessa configuracdo, cuja soma de
faturamento ultrapasse o limite estabelecido pela lei para fins desse

enquadramento.

b) Ter como sécio pessoa fisica que participe com mais de 10% do capital

de outra empresa, ainda que nao enquadrada como MPE.

c) Ter como sécio pessoa fisica que seja administrador ou equiparado de
outra pessoa juridica com fins lucrativos, quando a receita bruta global ultrapassar

o limite estabelecido na lei para fins desse enquadramento.
d) Ser constituida sob a forma de cooperativas, salvo as de consumo.
e) Participar do capital de outra pessoa juridica.

f) Exercer atividade de banco comercial, de investimentos e de
desenvolvimento, de caixa econbmica, de sociedade de crédito, financiamento e
investimento ou de crédito imobiliario, de corretora ou de distribuidora de titulos,
valores mobiliarios e cambio, de empresa de arrendamento mercantil, de seguros

privados e de capitalizacédo ou de previdéncia complementar.

g) Serresultado de cisdo ou qualquer outra forma de desmembramento de

pessoa juridica que tenha ocorrido em um dos cinco anos-calendario anteriores.
h) Ser constituida sob a forma de sociedade por acdes.

Harrisan e Shaw (2004, apud COELHO; MIRANDA; FILHO; FREITAG,;

ALMEIDA, 2015) caracterizam a pequena empresa por sua habilidade de resposta
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para o meio ambiente e pela capacidade intuitiva por parte do empreendedor em se

antecipar as mudancas nas demandas dos clientes.

Segundo Harrigan, Ramsey e Ibbotson (2012, apud COELHO; MIRANDA;
FILHO; FREITAG; ALMEIDA, 2015), a pequena empresa possui algumas vantagens
em relac@o as grandes organizagdes: incluem uma lealdade entre os funcionérios, a
proximidade com os clientes, a flexibilidade as necessidades do mercado e foco nas
oportunidades.

Em outros paises também néo existe um critério Unico para classificacao das
Micro e Pequenas Empresas. A comparacao entre os critérios adotados pelos
diferentes paises serve mais para se saber a respeito de suas economias.

Ao compararmos paises desenvolvidos e emergentes, observaremos mais
volume de produgé&o nos desenvolvidos do que nos emergentes, destacando-
se, principalmente, maior remuneracdo dos fatores econbémicos,
investimentos com desenvolvimento de novos produtos e produtividade das
empresas, inclusive as de menor porte.

Ao utilizar o critério do nimero de empregados, verificaremos a mesma
guantificacdo para o bloco formado pelo Brasil, Chile e Colémbia. A Argentina
apresenta um empregado a mais. Nos Estados Unidos, uma empresa é
considerada pequena se tiver até 500 empregados, no Brasil, esse nUmero é
de 49 no setor de comércio e de 99 na industria. (JUNIOR; PISA, 2010, p. 48)

Ainda para (JUNIOR; PISA , 2010) a classificacéo tanto pode ser feita levando-
se em conta 0 pessoal que emprega, quanto o faturamento. ISso ocorre porque 0
Sebrae define pelo nimero de empregados, o BNDES, pela Receita Operacional

Bruta, da mesma forma como esta definido na Lei do Simples Nacional.

1.4.1 Diferencas entre empresas de Micro e Pequeno porte.

As MPEs europeias representam: 98,7% do total das empresas europeias;
50,2% dos postos de trabalho do setor privado e mais de 80% dos postos em alguns
setores industriais, como o de produtos metalicos, da construcéo e de fabricacédo de

moéveis.

Sebrae (2015, apud SANTOS, 2015) traz como sdo definidas as micro e as

pequenas empresas:

O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) utiliza
0 numero de funciondrios de uma empresa para classificar 0 seu tamanho.
Na industria, é considerada microempresa aquela que tem até 19
empregados; pequena, a organizacdo que possui 20 a 99 funcionarios;
média, entre 100 a 499; e grande, acima de 500 empregados. No comércio,
por sua vez, microempresas possuem até 9 funcionarios; pequenas, de 10 a
49 funcionarios; médias, de 50 a 99; e grandes, organiza¢gbes com mais de
100 funcionérios.



Quadro 01 — Diferenca das MPEs.

N.de empregados

Tipo de Titular/ Principais formas
S Faturamento T =
empresa Comércio IndGstria Soécio de registro
e servigos
Microempreen-
dedor individual 1 1 Até Rs 60 mil Apenas1 MEI

(MEI)

- Empresario

individual (EI)

- Empresario

Micro oao oa19 Até Rs 360 mil ou mais individual de
responsabilidade
limitada (Eireli)

- LTDA (Limitada)

Pequena 10 a 49 20 a 99 Até 3,6 milhoes 1 0u mais El, Eireli, LTDA

Fonte: (PADOVEZE; MARTINS, 2014, p. 35)
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Os autores Junior e Pisa (2010) afirmam que a Unido Europeia (UE) adota a

seguinte definicdo oficial para classificacdo das empresas quanto ao numero de

trabalhadores, conforme a edicao 2008 do relatorio Prioridade as PME da Comisséo

Europeia Empresa e Industria:

a) Microempresa: 1 a 9 trabalhadores;

b) Pequena empresa: 10 a 49 trabalhadores;

c) Média empresa: 50 a 249 trabalhadores;

d) Grande empresa: mais de 250 trabalhadores.

1.4.2 Empresas de bens e servicos.

Para (GARCIA, 2015, p. 66) os produtos que adquirimos podem ser divididos

em dois grupos: Bens e servi¢os, ou, ainda, tangiveis e intangiveis. “Os tangiveis tém

materialidade, ou seja, sdo objetos de fato, bens. Os intangiveis sdo imateriais, como

€ 0 caso da informacao, do conhecimento, de experiéncias ou servicos.

“Tudo que é comercializado tem caracteristicas tangiveis e intangiveis e pode

ser situado em algum lugar do grafico”. (GARCIA, 2015, p. 67).
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Gréfico 01 — Critérios de escolha de produto.

Produto Servigo
relativamente puro Hibrido relativamente puro

\
\
\

TINONYLNI ILYYd

\

PARTE TANGIVEL

\<-

Exernplo: Bens de Carro Fast-food lransporte Educagao
COoONsSUMo Nao particular aerec
duraweis

Fonte: (GARCIA, 2015, p. 66).

Para (HOFFMAN; BATESON, 2016, p. 57) a distincéo entre bens e servicos
nem sempre € clara. “De fato, mencionar um exemplo de um bem ou servi¢o puro é
muito dificil, se ndo impossivel”. Para diferenciar bens e servicos 0s autores trazem a
escala de entidades do mercado. “Esta escala apresenta um continuo de produtos
com base em sua tangibilidade, no qual os bens estdo no extremo de predominancia

tangivel e os servicos no de predominancia intangivel.”

Grafico 02 - Escala de entidades do Mercado.

Sal
Refrigerantes
Detergentes
Automoveis
Cosmiéticas
Restaurantes
fast-food PREDOMIMANCIA
, INTAMNGIVEL
PREDOMIMNANCIA
TANGIVEL Restaurantes
fast-food
Agéncias de

propaganda Companhias
acreas Gestio de
investimentos Consultoria
Ensino

Fonte: (HOFFMAN; BATESON, 2016, p. 6)

A escala proposta pelos autores revela duas importantes licoes: Nao existe um
bem puro nem um servigo puro. Produtos sdo a mistura de elementos tangiveis e

intangiveis combinados em varios graus; E, 0os aspectos tangiveis de um produto de
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predominancia intangivel e os aspectos intangiveis de um produto de predominancia
tangivel sdo uma fonte importante de diferenciacdo dos produtos e das fontes novas
de receita.

Os autores trazem ainda que empresas com produtos de predominancia
tangivel que ignoram ou esquecem seus servi¢os (intangiveis) tendem a produzir uma
classica miopia de marketing de servicos, negligenciando um componente vital dos

seus negocios.

a palavra servigo era associada ao trabalho que os servos faziam para seus
mestres. Com o tempo, uma associacdo mais ampla surgiu, corporificada na
definicao do dicionario como “a agéo de servir, ajudar ou beneficiar; conduzir
para o bem-estar ou a vantagem de outro”. Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011,
p. 20).

Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) os servicos sdo atividades econdmicas
gue uma parte oferece a outra. Geralmente baseadas no tempo, seu desempenho traz
a seus destinatarios os resultados desejados, objetos ou outros ativos pelos quais 0s

compradores tém responsabilidade.

1.5 INTERNACIONALIZACAO DE EMPRESAS.
1.5.1 Definicao.

Os paises estdo se tornando cada vez mais interdependentes em seus

processos de progresso econdémico. Para (PIGOZZO, 2012, p. 16)

diversas companhias, de todos os continentes, tém experimentado notavel
crescimento nas vendas externas, e € cada vez mais comum que a maior
parcela de seus lucros seja gerada nos mercados internacionais.

Silva (2002) e Melin (1982) apud Pigozzo (2012) definem a internacionalizacao

como.

o grau de envolvimento externo, materializado na intensidade do comércio
internacional de bens e servigos (inser¢do comercial), no investimento direto
estrangeiro (insercdo produtiva), nas associagcbes com empresas
estrangeiras (insercdo comercial e/ou produtiva) e nos fluxos do capital
financeiro.

(SANTOS; COSTA, 2011) trazem a internacionalizacdo como uma definicao
intuitiva é que o fendmeno acontece quando a empresa comeca a ter algum tipo de
relacionamento com clientes e/ou fornecedores localizados além das fronteiras

nacionais.

(GUERRA; SENHORAS, 2015, p. 15) estabelecem internacionalizagdo de
empresas como um fenémeno que é “caracterizado pela pratica continua de qualquer

operacao internacional por parte de uma empresa, variando desde a prética de
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simples exportagdo de produtos a total internacionalizacdo da producio.”
Complementando como sendo “o processo pelo qual as empresas domésticas
aumentam seu envolvimento com mercados externos, com incremento real na sua

participacdo no comeércio internacional.”

Para Jean, Sinkovics e Kim (2010, apud GUERRA; SENHORAS, 2015, p. 29)
“a internacionalizacdo é basicamente o processo de planejamento e implementagéo

de produtos e servicos em outros paises, de acordo com habitos e escolhas locais.”

De acordo com Moran e Stripp (1991, apud GUERRA; SENHORAS, 2015, p.
29)

0 processo de internacionalizagdo se inicia com base no pais de origem e a
empresa passa lentamente por uma série de estagios independentes de
expansao geografica, cada uma classificada de acordo com os riscos de
implementacéo.

Por internacionalizacado de empresas, para (MARIOTTO, 2009, p. 6), entende-
se que é “o processo atraves do qual uma empresa, que inicialmente compete
somente dentro das fronteiras de um Unico pais e com concorrentes nacionais, passa

a competir com empresas que atuam em varios paises”.

Beamish (1990, apud MARIOTTO, 2009, p. 7) define a internacionalizacao
como sendo “o processo pelo qual as empresas aumentam sua consciéncia sobre a
influéncia direta e indireta que as transacdes internacionais tém sobre o futuro delas

e estabelecem e conduzem transagdes com outros paises”.
1.5.2 Historico da Internacionalizacao.

Em um contexto histdrico-global, (GUERRA; SENHORAS, 2015, p. 16) traz em
seu livro que “o movimento da transnacionalizagao é bem antigo, datando do século
XVII, sendo a companhia das Indias Orientais considerada a primeira grande

transnacional.”

Para os autores, o histdrico da internacionalizacao se empresas se divide em

trés ondas, sado elas:

a) Il Guerra Mundial: E caracterizado pela expansdo do comércio
internacional e a diminuic&o das barreiras de importacéo. E nesse periodo que se
observa a primeira onda de empresas transnacionais, identificada por

movimentos entre 0s paises centrais, principalmente a partir da
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internacionalizacdo de bancos e grandes empresas americanas em direcao a
Europa Ocidental dentro do Plano Marshall.

b) Década de 70: A segunda grande onda de extroversao internacional
empresarial desenvolveu-se em um curto espaco de tempo a partir da década de
1970 e é caracterizada pela expansao no sentido centro-periferia, com grandes
somas de investimentos oriundos de corporagdes transnacionais americanas e
europeias na América Latina e no Leste Asiatico.

c) IED (Investimento Estrangeiro Direto): A terceira onda de
internacionalizacéo, que tem inicio na década de 1980 [...] um maior numero de
empresas entrou na onda de internacionalizacdo e esse nicho deixava de ser
exclusivo dos paises centrais, a partir de entéo € possivel observar investimentos
das mais variadas logicas: centro-centro; centro-periferia; periferia-centro;

periferia-periferia.

Segundo (GUERRA; SENHORAS, 2015, p. 17-18) “a internacionalizacéo de

empresas brasileiras teve inicio na terceira onda, quando o nivel de investimento

externo direto das empresas brasileiras aumentou exponencialmente.” Contudo, “a

entrada das empresas brasileiras nesse nicho foi tardia, tendo iniciado somente em

meados da década de 1990”.

(ROCHA, 2003, p. 17) diz que:

[...] o governo brasileiro, através de incentivos de natureza fiscal, crediticia e
promocional, nas décadas de 1960 e 1970, estimulou as empresas brasileiras
a exportar. Entre a segunda parte da década de 1960 e a primeira metade da
década de 1970, grande numero de empresas brasileiras ingressou na
atividade exportadora. Por exemplo, enquanto em 1971 havia pouco mais de
5.000 empresas exportadoras, em 1974 esse numero havia subido para
quase 6.500 empresas. No entanto, apenas 2% das empresas respondiam
por cerca de 70% das exportagdes.

Outro ponto trazido por (ROCHA, 2003, p. 17) defende que:

Outra evidéncia interessante vem de empresas que realizaram investimento
direto no exterior, ou seja, abriram subsidiarias de producéo ou de distribuicao
fora do pais. A maioria das empresas brasileiras em processo de
multinacionalizagdo, que tivemos a oportunidade de estudar, iniciou esse
processo na primeira década de 1990.

Para (GUERRA; SENHORAS, 2015, p. 15) “O fendbmeno de internacionalizagao

das empresas € recente no Brasil, com a maioria de suas empresas em busca de

mercados externos somente a partir da década de 1990.”
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Porque as empresas Dbrasileiras comecaram seu processo de
internacionalizacdo na década de 1990? (ROCHA, 2003) traz no seu livro alguns

pontos que perpassam por:

a) Mercosul: A concentracdo nesse curto periodo sugere que uma forca
importante a impulsionar as empresas brasileiras ao investimento direto no
exterior foi a abertura do mercado brasileiro no inicio da década de 90. Outro fator
poderia ter sido o Mercosul, mas esse sO se efetivou a partir de 1995, néo

podendo explicar os eventos ocorridos anteriormente.

b) Supervalorizacdo Cambial: Na segunda metade da década de 90, no
entanto, a sobrevalorizacdo cambial e a expansdo do mercado domeéstico,
induzidas pelo plano real, estimularam as empresas a optar pelo mercado interno
em detrimento do externo, ainda que a moeda valorizada favorecesse o
investimento direto no exterior. Finalmente, a crise cambial de 1999 e seus efeitos
permitiram aumentar a competitividade dos produtos brasileiros no exterior,

desestimulando, porém, a inversao no estrangeiro.
1.5.3 Internacionalizar?

Alem e Cavalcanti (2005, apud SANTOS; COSTA, 2011) observam duas

instancias da empresa rumo a internacionalizacao:

exportagOes, seguidas do investimento direto no exterior, a fim de fortalecer
a base produtiva externa. Se vocé pensar bem percebera que essas duas
instancias estdo diretamente relacionadas com os motivos que levam uma
empresa a se internacionalizar. Ndo é coincidéncia, mas significa que,
construindo um castelo tijolo por tijolo, é possivel compreender de forma
intuitiva como a empresa se internacionaliza.

Os motivos para um empresa se internacionalizar trazidos por (SANTOS;
COSTA, 2011, p. 60-61) perpassam por “(...) assegurar o fornecimento de insumos
(matérias primas, componentes industriais, por exemplo) que garantam a continuidade
da sua producgao e, portanto, a capacidade de abastece seu mercado cativo”, além da
“(...) busca de novos mercados. De certa forma, o mercado internacional é um dos
meios que as empresas encontram de conseguir demanda para seus produtos.”. A
terceira razao, para o autor “em parte ligada a primeira que citamos, é o barateamento

dos insumos integrados a rede produtiva da firma.”
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1.5.4 Estratégias de Internacionalizagao.
1.5.4.1 Licenciamento.

“Nesta modalidade de internacionalizagdo, ndo ha a transferéncia de produtos,
mas sim de patente, uma propriedade intelectual ou marca de apelo mercadolégico.”
(Guerra; Senhoras, 2015, p. 33).

Para Kotler (2014, p. 654) “O licenciamento € uma maneira simples de entrar
no mercado internacional.” Ele pode ocorrer quando uma empresa estrangeira 0 uso
do processo de fabricagédo, da marca, da patente, dos segredos comerciais ou de
outros itens de valor em troca do pagamento de uma taxa ou de royalties.

“No entanto, o licenciador tem menos controle sobre o licenciado do que teria

em suas proprias instalagdes de produgao e vendas.” (Kotler, 2014, p. 654).
1.5.4.2 Franchising.

Também conhecido como sistema de franquias, (GUERRA; SENHORAS,
2015, p. 34) traz a franchising como “uma modalidade de licenciamento onde também
se trata da comercializacdo de patentes ou marcas, onde o franquiado deve pagar
royalties de utilizagdo ao franqueador.” Contudo, diferentemente o licenciamento, na
franchising “existe um oferecimento de um “pacote de servigos” adicionais, o que inclui

servicos financeiros, marketing.”
1.5.4.3 Paradigma Eclético.

Do ponto de vista micro analitico (GUERRA; SENHORAS, 2015, p. 53) trazem
0 modelo de paradigma eclético “por promover uma visao de analise generalista e
abrangente que explica porque as empresas optam pela internacionalizacdo atraves

do investimento direto.”

“‘John Dunning (1977) [...] se baseou em algumas teorias econdmicas para
analisar os diversos fatores que influenciam a decisdo da internacionalizagcéo por parte
das empresas.” (GUERRA; SENHORAS, 2015, p. 57).



Quadro 02 — Exemplo das vantagens do paradigma eclético.

Vantagens de Vantagens de Vantagens de
Propriedade Localizaciio Internalizacio
Tecnologia, capital, Disponibilidade de Diminuiciio dos custos

mio-de-obra recursos lransacionais

Estrutura
organizacional

Preco, quantidade e
qualidade de insumos
de produgiio

Diminuiciio das
incertezas através da
eliminaciio do
intermediario

Capacidade de
inovacio

Custos logisticos
internacionais

Controle da oferta e
dos canais de venda

Dimensao empresarial

Diferencas ideolégicas,

linguisticas e culturais

Evitar ou se aproveitar
da intervengiio
governamental

Sistemas de marketing

Politicas
governamentais

Ganhos estratégicos

Capacidade de redugiio
de custos inter e intra

Existéncia de barreiras
{controles de

Protegiio da
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propriedade intelectual

empresarial importagdo)

Fonte: (GUERRA; SENHORAS, 2015, p. 61).

Para Dunning (2000, apud GUERRA; SENHORAS, 2015):

[...] ainternacionalizacdo se daria pela necessidade de suprir algumas falhas
existentes no mercado internacional — falhas transnacionais e estruturais — o
que faz com que o comércio e a producdo fossem influenciados pela
disponibilidade de fatores internacionais e pelos custos de transacao
internacionais.

Ainda citando DUNNING (2000), (GUERRA; SENHORAS, 2015) trazem no livro

as vantagens do modelo:

Quanto maiores as vantagens competitivas da empresa investidora, em
relacdo as outras empresas — em particular aquelas domiciliadas onde
pretende-se fazer o investimento — é mais provavel que a primeira seja capaz
de iniciar, ou aumentar, a sua producao internacional.

Amatucci (2009, apud GUERRA; SENHORAS, 2015, p. 59), diz que a
internacionalizacdo trata da substituicdo de custos de mercado, por custos
burocraticos, ou seja, a op¢ao pela internacionalizacdo de servicos que podem ter sido

ofertados pelo mercado.

1.5.4.4 Modelo de Uppsala.

“‘No século XX pesquisadores da Universidade de Uppsala, na Suécia,
desenvolveram um estudo pioneiro do processo de internacionalizagédo, que passa a
abranger aprendizagem, cultura e network na aquisi¢ao de conhecimento pela firma.”
(ALPERSTEDT; RAMOS, 2011, p. 3).
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Guerra e Senhoras (2015) explicam que se faz uso do modelo Uppsala a partir
de uma analise gradual, passando pela exportacdo ao investimento externo direto,

como se da o processo de internacionalizacdo. Os autores ainda trazem que:

As duas premissas basicas do modelo Uppsala sdo o gradualismo
incremental lento no processo de internacionalizacdo e uma relacdo
cronolégica da internacionalizacao e a distancia psiquica entre os paises de
origem e hospedeiros (AMATUCCI. 2009. Apud GUERRA, SENHORAS,
2015)

Quadro 03 — Estégios de Internacionalizac¢éo de Uppsala.

Estdgio 1 Sem atividades regulares de exportacio
Estdgio 2 Exportacao através de agentes
Estdgio 3 Subsididria de vendas
Estdgio 4 Subsididria de produgio

Fonte: (Guerra; Senhoras. 2015. p. 67).

Para (ALPERSTEDT; RAMOS, 2011, p. 3) “A hipotese defendida pela Escola
Nérdica é baseada na teoria de diversificacdo da firma”. Penrose (1959), citado por
Alperstedt e Ramos (2011) argumenta que o limite de crescimento da empresa €
limitado pela organizacao dos seus recursos humanos e nédo pela demanda existente.
Logo, o sucesso da companhia dependeria de uma combinacéo 6tima dos recursos
disponiveis. Para tanto, quando os mercados em que a empresa atua apresentassem
sua lucratividade reduzida ou quando surgissem novos e mais atraentes mercados,
deveria haver mudanca. O crescimento estaria ligado, ainda, a um processo evolutivo
de aquisicado de conhecimento através da experiéncia coletiva de realizacao de tarefas

organizacionais acumulada ao longo dos anos.

Segundo Amatucci (2009, p.35) citado por Alperstedt e Ramos (2011, p. 4), a
distancia psiquica comentada pelos tedricos de Uppsala € definida como “a soma dos
fatores que impedem o fluxo de informacdes de e para o mercado estrangeiro. Além

disso:

O outro ponto defendido pela Teoria de Uppsala é que o aprendizado do
processo de internacionaliza¢@o ocorreria passo a passo, a partir do acumulo
de conhecimento adquirido através do processo experiencial da companhia.
Inicialmente a empresa realizaria exportacao através de um agente no pais
destino, apos adquirir determinado nivel de conhecimento, aprofundaria suas
relagbes, abrindo uma subsidiaria de vendas e, ocasionalmente
implementaria uma unidade de produg¢édo no novo pais. (Alperstedt; Ramos.
2011 p. 4).
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Dib, Rocha e Silva (2010, apud ALPERSTEDT; RAMOS, 2011) defendem que
a partir da década de 1990, as empresas, ja inseridas em um mercado global, tendiam
a realizar um processo de internacionalizagéo diferente do tradicional, indicado por
Uppsala, cuja entrada em novos mercados ocorreria de maneira acelerada, ja nos

primeiros anos de vida da firma.
1545 Teoriado Ciclo de vida do Produto.

O modelo do ciclo do produto foi proposto por Vernon (1966), em um artigo

chamado “Investimento internacional e comércio internacional no ciclo do produto”.

GUERRA E SENHORAS (2015) trazem em seu livro que

A andlise de Vernon da enfoque especifico nas inovacdes tecnologicas que
influenciam no processo de desenvolvimento e evolugéo do produto e que as
decisbes de quando e onde investir em inovacdes de produtos, através de
investimentos produtivos, s@o influenciadas pela evolugdo das vantagens
comparativas de custos.

Mariotto (2007, apud GUERRA; SENHORAS, 2015, p. 71) “identifica duas
premissas basicas adotadas por Vernon em relacdo as inovacgdes tecnoldgicas na

teoria do ciclo de vida do produto.” Sao elas:

a) Custos de inovacgéo tecnoldgica: Os custos iniciais de inovacdo sao
elevados pois sao intensivos no uso de capital e mao-de-obra qualificada, fatores
gue sao disponiveis em abundancia nos paises mais avancados.

b) Estagio cronoldgico de maturacéo: A segunda premissa € de que essas
inovacdes tecnoldgicas do processo de elaboracédo do produto e principalmente
0s métodos de producdo, passam por um estagio cronolégico de maturacao
enquanto o produto vai sendo comercializado. Vernon (1966) identificava trés
estagios do ciclo do produto: o do novo produto ou da inovacgéo; o periodo de

maturacao e; o periodo de estandardizacdo ou padronizacdo do produto.
Senhoras (2005 apud Guerras, Senhoras, 2015, p. 72) identifica um guarto
estdgio de maturacdo da producdo — o periodo de diversificacdo geogréafica e
especializacdo das plantas produtivas transnacionais.

O grafico a seguir mostra os trés estagios citados identificados por Vernon e o

guarto estagio identificado por Senhoras.
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Gréfico 03 — Estagios do ciclo produtivo.
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Fonte: Guerra; Senhoras (2015, p. 73)

a) 1° estagio (Inovacao): Uso intensivo de mao de obra qualificada e a
abundancia de capital para pesquisa e desenvolvimento. O conhecimento técnico
tem papel central na geracao de novos produtos que atendam uma demanda de
mercado insatisfeitas. Esse estagio se caracteriza por produtos nao
estandardizados e supfe-se um certo grau de concorréncia monopolistica, onde
a competitividade ocorre via diferenciacdo, ndo via preco. (GUERRA;
SENHORAS, 2015, p. 74-75).

b) 2° estagio (Maturacao): No periodo de expansdo ocorre expansao dos
mercados demandantes internos e externos. Com isso, também se expande a
concorréncia com mais produtores entrando no mercado, aumentando e
diversificando a oferta, tornando o mercado demandante mais sensivel a
elasticidade-preco. Apesar da intensificacdo da concorréncia via preco, 0S
esforcos de concorréncia via diferenciagdo ndo tendem a desaparecer, pelo
contrério, eles também se intensificam. (GUERRA; SENHORAS, 2015, p. 75).
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c) 3° estagio (estandardizac&o): E o terceiro e ultimo periodo identificado
por Vernon. Nele, consolida-se o mercado consumidor e a produgéo. O consumo
se massifica e o produto atinge a padronizacéo completa e a escala da producao
pode ser otimizada. Coma estandardizagéo da produgéo, diminui-se a demanda
por mao de obraligada ainovagéao e cresce a demanda por mao de obra produtiva
e de custos comparativos menores. Aqui, aumenta-se ainda mais a concorréncia,
dessa vez ndo somente a nacional, mas a internacional também. (GUERRA,;
SENHORAS, 2015, p. 76-77).

d) 4° estagio (Diversificacdo Geografica): O quarto estagio do ciclo
produtivo foi identificado por Senhoras (2005), para descrever a atual fase da
internacionalizagdo empresarial. Em um comércio internacional cada vez mais
flexivel e mais global e com menores custos de transa¢ao, as empresas tém maior
liberdade de implantar suas plantas produtivas através de investimento
estrangeiro direto e a diversificagcdo de ativos. (GUERRA; SENHORAS, 2015, p.
77-78).

15.4.6 Joint Venture.

“E uma modalidade de internacionalizagdo baseada em parcerias estratégicas,

isto é, envolve dois ou mais investidores.” (GUERRA; SENHORAS, 2015, p. 37)

‘Uma das principais motivacdes empresariais que levam corporacoes a

optarem por essa modalidade é a legislacdo sobre investimentos estrangeiros de

muitos paises, que exigem participacdo no capital de outras empresas ou
organizacgdes nacionais.” Britto (1993 apud GUERRA; SENHORAS, 2015, p. 37).

1.5.4.7 Empreendedorismo Internacional.

Alperstedt e Ramos (2011, p. 4) trazem que:

0 que se refere as empresas de tecnologia, o empreendedorismo foi notado
como fator decisivo ao processo de internacionalizacdo de empresas
indianas. Os pesquisadores Kundu e Katz examinaram o impacto do
empreendedorismo, das caracteristicas do empreendedor e da firma no
crescimento das exportacbes de pequenas e médias empresas recém
internacionalizadas (ETEMAD; WRIGHT, 2003).

Com base nalliteratura, Dib, Rocha e Silva (2010 apud ALPERSTEDT; RAMOS,

2011, p. 5) supuseram gque existem caracteristicas da empresa que geralmente a

conduzem ao processo de Born-global, em vez da internacionaliza¢édo classica, que

consistiiam em: (1) propriedade de diferenciais competitivos intangiveis, como
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reputacdo, conhecimento de mercado, cientifico ou técnico, ou de produto; (2)
inovacdes e habilidades para sustenta-las; (3) uso intensivo de especializacao, foco,
e estratégias de nicho, no mercado global; (4) inser¢cdo em um cluster industrial; (5)
importancia das redes de contatos (networks); (6) utilizacao intensiva de parcerias; (7)
utilizacdo proativa de uso de informacdes tecnoldgicas; (8) posse de vantagens
tecnologicas superiores; (9) forte orientacdo ao cliente; (10) utilizacao intensiva de
diferenciacdo de produto como fonte de vantagem competitiva.

Alperstedt e Ramos (2011, p. 5) trazem ainda que os pesquisadores também
partiram do pressuposto que ha caracteristicas do comportamento do empreendedor
gue influenciam a opcao de se seguir o modelo tragcado pelas Born-globals. S&o elas:
(1) maior orientacéo internacional; (2) experiéncias internacionais precedentes a
internacionalizacdo da empresa; (3) experiéncias educacionais no exterior; (4)
tolerancia ao risco mais alta; (5) nivel alto de conhecimento técnico e cientifico; (6)

utilizacédo de networks pessoais e profissionais.
1.5.5 Beneficios de Internacionalizar.

Guerra e Senhoras (2015, p. 43) trazem que

a principal vantagem de se fazer investimento estrangeiro direto em outros
paises € a reducdo de custos em geral. Uma empresa pode buscar paises
para investimento de acordo com as vantagens de custo que esse pais pode

oferecer.
Para Rocha (2003, p. 18) “além do fator geografico, ha o fator ambiental: os
estudos tém mostrado que, toda vez que o ambiente brasileiro apresenta estimulos

favoraveis a internacionalizagcao, os empresarios brasileiros reagem positivamente”.

Retomando o que Guerra e Senhoras (2015, p. 41) falam em seu livro, as

vantagens de se internacionalizar perpassam por:

a) Diversificacdo de mercados: a estratégia de destinar uma parcela da
producéo para o mercado interno e outra para o mercado externo faz com que se
amplie o que significa aumentar a base de clientes, ou seja, quanto mais
mercados essa empresa atingir, menor a dependéncia em relacdo a um unico
mercado.

b) O aumento da produtividade: Quando comega a exportar, uma empresa
aumenta sua produtividade devido a reducdo da sua capacidade ociosa.

Ademais, com o aumento da producéo, aumenta-se o poder de negociagdo na
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aquisicdo de matérias primas, o que reduz custos e aumenta a competitividade
dos produtos.

c) Melhora da qualidade do produto: A interagdo com novos mercados faz
com que a empresa adquira novas tecnologias e siga rigidos padrées e normas
internacionais acerca da qualidade do produto. Isso faz com que a producéo tanto
voltada para o mercado interno, quanto voltada para o mercado externo sigam 0s
mesmos padrdes de qualidade.

d) Melhoria da empresa: Quando uma empresa passa a exportar, ela passa
a obter melhoras significativas tanto dentro — novos padrfes gerenciais,
tecnologia, agregacéao valor-marca — quanto fora com a melhoria da sua imagem
em relacéo a clientes, fornecedores, investidores e concorrentes.

1.5.6 Dificuldades de Internacionalizar.

Para Rocha (2003, p. 19-20), existem dois fatores que dificultam a

internacionalizagdo de empresas brasileiras, séo eles:

a) Grande mercado interno: Se a saturacdo do mercado interno € causa
para exportar e para investimentos diretos no exterior, a atratividade de um amplo
mercado interno é uma causa para nao se internacionalizar. Assim, muitas
empresas brasileiras ndo se internacionalizam porque tém a sua disposicdo um
grande mercado doméstico que Ihes permite escoar sua producdo sem incorrer
nos custos e riscos das atividades internacionais.

b) Auséncia de demanda no exterior e incentivos fiscais: Se 0os motivos
reativos explicam a internacionalizacdo via exportacéo, a auséncia de pedidos do
exterior e de incentivos governamentais pode explicar por que algumas empresas

nao se internacionalizaram.

Contudo, “O fechamento da economia brasileira, por sua vez, reduziu a
competitividade dos produtos brasileiros.” (ROCHA, 2003, p. 19)

Dessa forma, muitos dos motivos que haviam estimulado empresas
brasileiras a partir para a exportacdo desapareceram no decorrer dos anos
80, levando a que poucas empresas ingressassem no mercado internacional
nesse periodo.

Na década de 1990, a abertura de mercado e a entrada de concorrentes
estrangeiros passou a representar uma ameaca para muitas empresas
brasileiras, estimulando-as a buscar novos mercados para diversificar risco,
fortalecer-se e aprender. Por sua vez, a criagdo do Mercosul permitiu
expandir o mapa cognitivo de oportunidades de mercado dos empresarios
brasileiros, chamando-os a investir em paises dessa regido.
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De acordo com Mariotto (2009), para se tornarem competitivas
internacionalmente as pequenas e médias empresas enfrentam dois principais

problemas:

a) A escassez de recursos: A escassez de recursos aumenta ainda mais a
necessidade de desenvolvimento tedrico pois dificulta a capacidade destas
empresas de absorver o risco de experimentar diferentes estratégias e de

enfrentar crises temporais.

b) Falta de um arcabouco tedrico especifico sobre o processo de
internacionalizacdo: As teorias sobre o processo de internacionalizacdo, nas
guais as grandes empresas multinacionais baseiam suas estratégias, sao
ineficazes, se ndo arriscadas, para as empresas de pequeno porte devido as

caracteristicas especificas destas empresas.
1.5.7 Internacionalizacdo de Empresas de Micro e Pequeno porte.

O fenbmeno da internacionalizagcdo ocorre em empresas de todos o0s
tamanhos. Na pesquisa da internacionalizacdo das empresas, no entanto, os estudos

sobre MPEs ocupam um lugar a parte.

Rocha (2003, p. 25) diz que no sul do Brasil, inUmeras pequenas e médias
empresas engajaram-se no comeércio internacional, enquanto outras, maiores,
estabeleceram subsidiarias no exterior. “Particularmente nos estados de Santa
Catarina e Rio Grande do Sul pode-se reconhecer o impacto da relagdo com os paises
vizinhos, ampliando sua visdo internacional, que é ainda estimulada pela

descendéncia de imigrantes de varias nacionalidades.”

Para Mariotto (2009), a internacionalizacdo de MPEs ocorre da seguinte forma:
muitas empresas terao seus primeiros contatos internacionais na condicao de clientes
de empresas estrangeiras. Isto pode levar a importacdo de maquinario, tecnologia e
outros insumos, o que configura um movimento “para dentro”. Ou seja, primeiro a uma
importacdo de atividades para dentro (de tal forma que a experiéncia adquirida nas

atividades “para dentro” pudesse afetar o sucesso da internacionalizagao “para fora”.)

O conhecimento e contatos adquiridos podem resultar mais tarde numa “venda
para fora” da firma. As micro e pequenas empresas que se internacionalizam tem
caracteristicas proprias que as diferenciam das grandes empresas, dessa forma, os

métodos de expansao para mercados globais também séo diferentes.
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De acordo com Mariotto (2009) a originalidade do processo de
internacionalizacdo das MPEs é também consequéncia da possibilidade limitada que
elas tém de aprender através da experiéncia de outras PMESs que ja vivenciaram este

processo, ou mesmo de imit4-las.

Bonaccorsi (1992 apud MARITTO, 2009) estudou a relagcéo entre o porte da
empresa e o comportamento exportador. O autor realizou uma revisao das principais

pesquisas empiricas e encontrou duas principais proposi¢des sobre o tema:

a) A probabilidade de uma empresa exportar aumenta com o tamanho da
empresa: Essa proposicdo goza de um consenso da literatura. A ideia por tras
desta proposicdo € que as empresas pequenas devem crescer no mercado
domestico e evitar assumir atividades de risco como a exportacdo, enquanto as
grandes empresas devem exportar se desejarem aumentar suas vendas. A
excecao a essa regra seria 0 caso de empresas que atuam em mercados ou
nichos de mercado domésticos muito limitados.

b) A intensidade da exportacdo € positivamente correlacionada com o
tamanho da empresa: Essa proposicéo nao existe consenso. As evidéncias a este

respeito ndo sdo consideradas conclusivas.

1.5.8 EXPORTACAO.
1.5.8.1 Definigéo.

Para Tripoli e Prates (2016, p. 18) “a primeira associagao que as pessoas fazem
ao ter contato com a palavra comércio é a de um pequeno estabelecimento que vende
alguns itens aos consumidores”. Contudo, de maneira precisa, 0 comércio pode ser
compreendido como “a transferéncia de propriedade de um bem ou servico, para outro
agente, cuja movimentacao implica o recebimento de um valor monetario ou outro

bem ou servigo”.

Atsumi, Franca e Segalis (2012) trazem que a exportacao € o meio de um pais
aumentar sua economia vendendo bens e servicos nos mercados internacionais. E
para atingir a esse objetivo, as empresas devem desenvolver uma estratégia que
possibilite fornecer o produto adequado, no local certo, no momento exato da
necessidade do comprador, com o prego correto e obtendo, em troca, 0 pagamento

combinado.

De acordo com o Ministério do Desenvolvimento, Indlstria e Comércio
Exterior (MDIC), “a exportagdo € basicamente a saida da mercadoria do
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territério aduaneiro, decorrente de um contrato de compra e venda
internacional, que pode ou ndo resultar na entrada de divisas”. (TRIPOLI,
PRATES, 2016, p. 240).

‘Esta é a forma mais basica de internacionalizagdo empresarial -

internacionalizagdo primaria -, trata-se de venda direta ou indireta de produtos
produzidos nacionalmente a mercados estrangeiros.” (GUERRA; SENHORAS, 2015,

p. 33).

Antigamente achava-se que ndo era possivel exportar servicos, a nao ser
certos tipos de servigos profissionais como, por exemplo, os de engenharia e
consultoria. No entanto, a globalizacdo tornou a exportagdo de servicos nao
s6 possivel como, em alguns setores, muito facil. A revolucdo nas
comunicacbes e na tecnologia da informacdo permitiu o acesso de
prestadores de servi¢o a outras partes do mundo e ampliou incrivelmente as
possibilidades de exportacdo dos mais variados tipos de servigos. (MELLO,
ROCHA, 2015, p. 1).

De acordo com Valério (2006 apud GUERRA; SENHORAS, 2015), é a forma

mais utilizada pelas pequenas empresas.

Por ser simples em relacdo as outras formas de internacionalizacdo, ela
oferece flexibilidade e rapidez de reacéo no aproveitamento de oportunidades
de negdlcios e uma maior personalizacdo nos contatos que sustentem
relacionamento a longo prazo baseado na confianca, especialmente no caso
das micro e pequenas empresas. Britto (1993 apud GUERRA; SENHORAS,
2015).

Para Assumpcao (2007), a globalizac&o, a internacionalizacao e a abertura dos

mercados, estabeleceram-se novos focos de competitividade, requerendo das

empresas, desta forma, um conhecimento aprofundado das questdes relacionadas

com o comeércio internacional.

O Brasil s6 recentemente comecgou a tentar para essa situagéo e precisa de
subsidios para poder dispor de vantagens competitivas na sua pretensao de
ter maior participacdo no comércio internacional globalizado. No panorama
do comércio exterior, o Brasil encontra-se em torno da 20° posi¢éo entre os
exportadores globais. Somente apés o ano de 2001, o pais conseguiu
superavit na balanca comercial. (ASSUMPCAO, 2007, p. 22 e 23).

A autora ainda traz que € preciso considerar quais sdo as exigéncias do atual

ambiente de negdcios globalizado, no sentido de existir nas transac¢fes internacionais

uma forte presséo pela reducao de custos e tempo.

1.5.8.2

Exportacéo de Bens.

“As operacdes de exportagdes de bens tangiveis podem ser divididas em dois

grandes grupos: Normais e Atipicas.” (ATSUMI; FRANCA; SEGALIS, 2012, p. 20). No

primeiro, o exportador recebe pagamento, seja antecipado, a vista ou a prazo, e em
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troca da mercadoria enviada ao exterior. Essas operacfes também sdo conhecidas

como exportagdes definitivas.

No segundo, o exportador envia a mercadoria para o exterior, informando no
ato do desembaraco, ou seja, na saida do bem do pais, que h& a possibilidade de

retornarem. Esse modelo € chamado de exporta¢cdes ndo definitivas ou temporarias.

Uma das etapas da exportacdo de produtos que comumente causa
problemas para o empresario que comercializa seus produtos no exterior é a
entrega fisica do bem. Uma vez que a venda da mercadoria é efetivada, é
preciso que um numero significativo de entraves burocraticos seja superado,
além de todo o gerenciamento fisico da logistica, que envolve desde
negociacdes de fretes e o embarque propriamente dito do produto vendido,
até a entrega do produto no destino final. (MELLO; ROCHA, 2015, p. 3).

Tripoli e Prates (2016) trazem que quando as empresas optam pela exportacao,
ocorre a diluicdo dos riscos comerciais e econdmicos em mais de um mercado,
permitindo assim mais seguranca, especialmente na tomada de decisdes a longo

prazo.

1.5.8.3 Exportacao de Servigos.

Para (MELLO; ROCHA, 2015, p. 2) “Os servicos diferem dos produtos em
guatro aspectos principais: inseparabilidade, intangibilidade, perecibilidade e
variabilidade.” E ainda, que a exportacdo de servicos ndo é tdo Obvia como a

exportacao de bens, como carne ou automovel.

Quadro 04: Classificacdo dos Servicos segundo sua inseparabilidade e uso pessoal vs capital.

INSEPARAVEIS

SEFARAVEIS

ITENSIVOS EM PESS0AS

INTENSIVOS EM CAPITAL

Servigos baseados em
Contato
(gestdo de projetos,
consultona, assessoria
empresarial, servigcos
juridicos, propaganda e
publicidade, manutencio e
logistica, manutencio de
eqguipamentos)

Servicos baseados em
Ativos
(franguias de restaurantes e
fast-food; franquias de
servigos; bancos; servigos
médicos e hospitalares;
hotéis; aluguel de carros)

Servigos baseados em
Objetos
(software, servigos de P&D,
cinema TV, misica,
arquitetura, engenharia
consultiva, design, servicos
graficos e editoriais)

Servigos baseados em
Veiculos
(energia, eletricidade,
telecomunicaces,
transmissdes de radio e TV)

Fonte: (MELLO; ROCHA, 2015, p. 7).
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Ainda para os autores, “quando se trata de exportagcdo de servicos, 0
empresério esta comercializando algo que, na maior parte das vezes, ndo é tangivel

e nao pode ser embalado para entrega ao cliente.” (MELLO; ROCHA, 2015, p. 7).

a) Servicos baseados em contato: S&o aqueles que utilizam pessoas que
dispbem de determinado conhecimento, e este conhecimento € utilizado para a
prestacdo do servico. Eles sdo em boa parte inseparaveis, embora alguns
aspectos possam ser prestados remotamente. (MELLO; ROCHA, 2015, p. 7).

b) Servicos baseados em ativos: Em geral, esses servicos sdo intensivos
em capital e sdo produzidos e consumidos simultaneamente (inseparabilidade)
como, por exemplo, restaurantes e fast-food, bancos, servicos médicos e
hospitalares, servicos de hotéis e aluguel de carros. (MELLO; ROCHA, 2015, p.
8).

c) Servicos baseados em objetos: Eles séo intensivos em conhecimento,
ou seja, também requerem profissionais especializados, mas diferem dos
servicos baseados em contato porque sdo separaveis: podem ser produzidos,
estocados e s6 depois vendidos e usados. (MELLO; ROCHA, 2015, p. 9).

d) Servicos baseados em veiculos: Esses servicos sao intensivos em
capital e separaveis, como, por exemplo, servi¢cos de fornecimento e distribuicao
de energia, de eletricidade, de telecomunicacdes, de transmissdes de radio e TV.
Para serem transmitidos, eles precisam de algum tipo de rede de transmisséao.
(MELLO; ROCHA, 2015, p. 9).

De acordo com (MELLO; ROCHA, 2015, p. 10) “h& dois outros tipos de servicos
gue sao frequentemente exportados, mais que tém caracteristicas muito peculiares:

trata-se dos servicos agregados a produtos e dos servigos pos-venda.”
1.5.8.4 Exportacdo em Micro e Pequenas Empresas.

Para Pinheiro, Markwald e Pereira (2002, p. 449) o papel das pequenas e
médias empresas na transformacéo e no incremento das exportacfes brasileiras tem
sido relativamente pouco expressivo, pois elas fabricam produtos distintivos em
escalas reduzidas de producéo, concentrando seus esforgos nas vendas destinadas

ao mercado doméstico.
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Além disso, o autor afirma que todos os segmentos envolvidos na

comercializacao externa procuram extrair um sobre lucro da atividade comercial.

As micro e pequenas ganharam relevancia a partir da década de 80, pois foi
atribuida a elas uma funcao econdmica diferente daquela que, usualmente,
Ihes era conferida: gerar renda e emprego na economia nacional e nédo ser
somente um empreendimento de carater familiar com atuagdo restrita.
(GUARACY, 2003, p. 19)

Ainda para o autor, as politicas de exportacdo devem, além de trabalhar a
heterogeneidade do ambiente das MPE, enfocar a capacitacdo das empresas em
adaptar seus processos de producdo e seus produtos as necessidades e

requerimentos dos mercados internacionais.

As MPE’s enfrentam maiores dificuldades no momento de deslocar sua
producdo para exportacdo e adotar uma estratégia que apoie a continuidade
do processo. E importante ressaltar, mais uma vez, que a exportacdo deve
ser um movimento continuo e ndo um surto passageiro pelo que a empresa
pode passar. Para haver esta continuidade, as MPE's devem se preparar
adequadamente e aguardarem por um retorno a longo prazo. Esta
preparacdo envolve producdo capacitada para atender pedidos maiores,
estratégia de marketing (catdlogo para divulgacdo dos produtos e
participacdo em feiras), promoc¢cdo comercial, logistica de transporte e
distribuicdo e informacBes constantes sobre os mercados em que atuam.
(GUARACY, 2003, p. 24)

Para o Ministério de Relacdes Exteriores (2001, p. 30) “praticas de comércio
eletrénico tenderdo a afetar de maneira marcante o universo de pequenas e médias
empresas (PMEs)”. Isso porque, elas sdo exatamente uma das que apresentam maior
potencial de ganho com o comércio eletrénico, por meio do qual se abrem novas

oportunidades de exportacéo.

1.5.8.5 Por que exportar?
1.5.8.5.1 Diversificacdo de Mercado.

“A exportagao traz a vantagem de eliminar a sazonalidade dos produtos que
apresentem ciclos bem definidos de producédo, consumo e pregos.” (TRIPOLI;
PRATES, 2016, p. 239)

1.5.8.5.2 Avancos Financeiros.

“O adiantamento do contrato de cambio (ACC) e o adiantamento dos contratos
de exportacdes (ACE) sao tipos de financiamentos com que as empresas
exportadoras podem contar.” (TRIPOLI; PRATES, 2016, p. 239).

O primeiro adiantamento (ACC) financia a fase pré-embarque na operacéo

-

comércio no exterior. E uma antecipacdo de recursos, em moeda nacional, ao
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exportador por conta de uma exportacdo a ser realizada no futuro. O segundo
adiantamento (ACE) por sua vez, se assemelha ao financiamento concebido pelos
bancos a empresa na sua fase de pds-embarque e tem como obijetivo financiar a

comercializacdo do produto.
1.5.8.5.3 Aumento da Produtividade.

‘Quando a empresa decide comercializar seus produtos no mercado
internacional, ela se defronta com o aumento de escala de producéo, que pode ser
obtido (...) pelo aperfeicoamento dos seus processos produtivos.” (TRIPOLI;
PRATES, 2016, p. 242-243).

Esse aumento de escala da producdo, aumenta a capacidade de negociacao
para a compra de matéria prima. Logo, o custo das mercadorias tende a diminuir,

tornando as empresas ainda mais competitivas e aumentando sua margem de lucro.
1.5.8.5.4 Qualidade do Produto.

A adaptacao da empresa para estar de acordo com as normas dos paises do
exterior faz com que o produto tenha uma maior qualidade e que a organizagao

aumente sua competitividade, produtividade e lucratividade.

“O mercado externo requer das empresas exportadoras técnicas de producéo
mais desenvolvidas e controles de qualidade mais rigorosos, pois os paises
desenvolvidos exigem de seus fornecedores normas e procedimentos que,
com o tempo, séo internalizados e se tornam rotineiros no mercado interno.
(TRIPOLI; PRATES, 2016, p. 243).

A qualidade do produto €&, portanto, um processo de melhoria continua,
permitindo que a empresa desenvolva, alcanca suas metas, objetivos e indicadores,

dando impulsos para novos parametros de crescimento na organizacao.

1.5.8.6 Modalidades de Exportacao.
1.5.8.6.1 Exportacéao Direta.

“‘As operacbes de exportacbes podem ser realizadas de forma direta ou
indireta.” (ATSUMI, FRANCA, SEGALIS, 2012, p. 20). A exportacdo direta se
caracteriza pelo fato de a empresa fabricante enviar seus produtos sem a intervencao
em seu mercado interno de nenhuma outra empresa, ou seja, a empresa fabrica e

exporta.

O Ministério de Relagbes Exteriores (2011) traz em seu manual de exportacdo

que,
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a exportacdo direta consiste na operacdo em que o produto exportado €
faturado pelo préprio produtor ao importador. Esse tipo de operagédo exige da
empresa conhecimento do processo de exportacdo em toda a sua extensao.

Para Kotler (2012) em determinado momento, as empresas podem decidir
controlar suas proprias exportacdes. O investimento e 0 risco S&o um pouco maiores,
mas o potencial de retorno também é. A exportacao direta ocorre de varias maneiras,

sdo elas:

a) Departamento ou divisdo interna de exportacdo. Uma funcao
puramente de servico pode se tornar um departamento independente de

exportacao que opera como centro de lucros.

b) Filial ou subsidiaria de vendas no exterior. A filial de vendas é
responsavel pelas vendas e pela distribuicdo, e pode também cuidar da
armazenagem e das promocoes. Frequentemente funciona como showroom e

central de atendimento ao cliente.

c) Representantes de vendas de exportacdo que viajam para o0
exterior. Representantes de vendas estabelecidos no pais exportador séo

enviados para outros paises para buscar oportunidades de negocios.

d) Agentes ou distribuidores estabelecidos no exterior. Esses
distribuidores e agentes podem obter direitos exclusivos ou apenas limitados para

representar a empresa em um pais.
1.5.8.6.2 Exportacao Indireta.

Na exportacao indireta, as empresas fabricantes ndo exportam os produtos que
produzem, ou seja, os produtos sdo vendidos no mercado interno a outras empresas,
gue podem ser comerciais exportadoras, mas conhecidas como Trading Companies.
Atsumi, Franca e Segalis (2012, p. 20) trazem que Tranding Companies Sao
“‘empresas com fins comerciais que fazem do comércio internacional uma forma de

auferir um faturamento maior.”

“A exportacao indireta € realizada por meio de empresas estabelecidas no
Brasil que adquirem produtos para exporta-los. Assim, a empresa que produz a
mercadoria ndo cuida da comercializagao externa do produto”. Ministério de Rela¢des
Exteriores (2011, p. 16).
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Ainda para o Ministério, a exportacao indireta pode ser utilizada principalmente
por empresas sem experiéncia na comercializagédo externa de produtos, sendo o tipo
de exportacdo utilizado majoritariamente por micro e pequenas empresas. Essas

empresas podem ser:

a) Trading Companies (a venda da mercadoria pela empresa produtora
para uma trading que atua no mercado interno é equiparada a uma operacao de
exportacao, em termos fiscais).

b) Empresas comerciais exclusivamente exportadoras;

c) Empresas comerciais que operam no mercado interno e externo

d) Outros estabelecimentos de empresa produtoras. No caso, a venda a
esse tipo de empresa € considerada equivalente a uma exportacdo direta,
assegurando os mesmos beneficios fiscais (IPl e ICMS); e

e) Consorcios de exportacdo. Trata-se de associacdes de empresas que
conjugam esforgos e/ou estabelecem divisao interna de trabalho com vistas a
reducdo de custos, ao aumento da oferta de produtos destinados ao mercado

externo e a ampliacédo das exportacoes.

Kotler (2012) traz que a maneira normal de se envolver em um mercado

internacional é por meio da exportacdo, especificamente a exportacdo indireta.

O exportador estabelecido no préprio pais compra dos fabricantes os
produtos e depois os revende no mercado internacional. O agente de
exportacdo estabelecido no pais procura compradores estrangeiros, negocia
com eles e recebe uma comissao; nesse grupo se incluem as tradings. As
cooperativas representam diversos fabricantes em atividades de exportacéo
— geralmente de produtos primarios como frutas ou castanhas —, e estao
parcialmente sob o controle administrativo deles. As empresas de gestdo de
exportacdes aceitam gerenciar as atividades de exportagdo de uma empresa
mediante remuneracéo. (Kotler, 2012, p.653-654).

Além disso, a exportacdo indireta tem duas vantagens. A primeira € que
envolve menos investimentos. A empresa ndo precisa desenvolver um departamento
de exportacdo nem uma equipe de vendas ou contatos no mercado internacional. A
segunda é que ela envolve menos riscos. Como o0s intermediarios internacionais
agregam know-how e servi¢os ao relacionamento, a empresa vendedora normalmente

comete menos erros.
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1.5.9 MARKETING.

De acordo com Richers (1981, p. 11) temos na definicho de marketing
“atividades sistematicas de uma organizacdo humana voltadas a busca e realizacao

de trocas para com o seu meio ambiente, visando beneficios especificos.”.

Ainda para Richers (1981, p. 13),

Marketing nada mais é do que o esforco continuo de coordenar estas
variaveis a partir de determinados objetivos voltados a transacéo de bens e
servicos, a fim de atingir o aproveitamento méaximo dos recursos a sua
disposicéo.

Para (KOTLER, 2004, p. 3), o marketing “envolve a identificacdo e a satisfacao
das necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores definicbes

” "

de marketing € a de “suprir necessidades gerando lucro”.”.

A American Marketing Association propde a seguinte definicdo: o marketing
€ a atividade, o conjunto de conhecimentos e os processos de criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e sociedade como um todo” (KOTLER, 2004, p. 2).

Pigozzo (2012. p. 18) considera o marketing tanto como uma filosofia, quanto

um conjunto de atividades funcionais. Além de que:

Como filosofia, abrange o valor para o cliente — ou para a satisfacéo deste -,
planejando e organizando atividades para atender aos objetivos individuais e
organizacionais, e deve ser internalizado por todos os membros da empresa,
uma vez que, sem clientes satisfeitos, a organizacdo certamente ndo se
sustentara.

“Do ponto de vista social, o papel do marketing é oferecer um padrao de vida
melhor, sendo um processo pelo qual as pessoas conseguem 0 que necessitam e/ou
desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si.”
(SOUZA, 2016, p. 3). Além disso, o autor tras que “sob uma perspectiva gerencial,

muitas vezes o marketing é restrito ao objetivo de vender produtos.”

SANTOS (2016, p. 01) traz que “é funcdo do marketing administrar o
relacionamento com os consumidores, identificando estratégias para criar o valor ao

cliente — atrai-lo para o seu produto — e capturar o valor do cliente na forma de lucro.”

De acordo com Houaiss (2009, p. 1856-1857 apud SANTOS, 2016, p. 02), a

palavra marketing pode ser traduzida por mercadologia e definida como:

[...] estratégia empresarial de otimizagdo de lucros por meio da adequagao
da producdo e oferta de mercadorias ou servico as necessidades e
preferéncias dos consumidores, para isso recorrendo a pesquisas de
mercado, design de produtos, campanhas publicitarias, atendimentos pés-
venda etc.
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Cobra (2009, p. 11) descreve o marketing como “um estado da mente. Em
marketing os profissionais de negocios adotam o ponto de vista do consumidor. E

essas decisdes sdo apoiadas com base no que o cliente necessita e deseja.”

Segundo a American Marketing Association apud Garcia (2015, p. 04)

o marketing diz respeito ao planejamento e a execucao da oferta de produtos
ou servicos e envolve o estabelecimento de precos, bem como a divulgagéo
e distribuicdo desses produtos ou servigos.

‘Do ponto de vista social, o marketing permite que as pessoas tenham seus
desejos de consumo atendidos, melhorando sua qualidade de vida. Muitos acreditam
que, sob a perspectiva gerencial, o marketing é a “arte de vender”, mas nao é sé isso”.
(GARCIA, 2015, p. 04).

Para Drucker apud Garcia (2015) vender é apenas consequéncia. O objetivo
principal € dialogar com os clientes e atendé-los em suas necessidades. [...] A meta
do marketing é conhecer e entender tdo bem o consumidor que o produto ou servigo

se adapte a ele e se venda sozinho.

Garcia (2015) traz em seu livro alguns conceitos que ajudam a entender o
marketing e a sua aplicacdo, sdo eles: Os bens, que sdo objetos palpaveis, e
concentram a maior parte do esforco do marketing. Os servi¢os, que sao atividades
desempenhadas sob requisicdo do contratante (e que ultimamente mais vém
recebendo acbes de marketing. Os eventos, promovidos por empresas, tanto para
consumidores finais quanto para outras instituicbes. As experiéncias, que sO sao

possiveis pela vivéncia de estar em algum lugar, sentir ou fazer algo.

As pessoas, que precisam vender sua propria imagem. Os lugares, que sao
pontos geogréaficos e fazem as pessoas terem experiéncias. As informacdes, que
podem ser comercializadas por escolas, cursos e universidades, e ideias, conceitos
gue tratam, sobretudo, de questdes sociais e buscam mudanca de comportamento,

como é o caso das campanhas governamentais.

Kotler (2004) traz os mesmos conceitos, complementando-os de tal forma: Os
bens, sdo tangiveis ou constituem a maior parte do esforco de producédo e marketing
da maioria dos paises. Os servicos, a medida que as economias evoluem, uma
proporcao cada vez maior de suas atividades se concentra na producao de servicos.
[...] Muitas ofertas ao mercado consistem em um mix variavel de bens e servigos. Os

eventos, que trazem toda uma categoria de profissionais que se encarregam de
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planejar reunides e elaborar os detalhes de um evento, a fim de se certificar de que

tudo saira conforme planejado.

As experiéncias, que trazem o marketing como experiéncia. As pessoas, que
para o consultor Tom Peters, essas pessoas devem se tornar uma “marca”, devido ao
marketing de celebridades tornar-se negdcio importante. Lugares, entre 0s
profissionais de marketing eles estdo para alimentar suas industrias de alta tecnologia.
As propriedades, que sao direitos intangiveis de posse, tanto de iméveis como de
bens financeiros (a¢des e titulos). As organizacdes que trabalham sistematicamente
para construir uma imagem sélida e positiva na mente de seu publico — alvo. As
informacées, que podem ser produzidas e comercializadas como um produto. E
essencialmente isso que escolas e universidades produzem e distribuem, mediante
preco, e as ideias: Toda oferta de marketing traz em sua esséncia uma ideia basica.

Produtos e servicos sdo plataformas para entrega de algum conceito ou beneficio.

“Por isso, entre as principais tarefas do marketing estdo conhecer bem a
clientela a saber dos anseios do consumidor, entendendo seu cotidiano e seus

habitos, com vistas a conseguir atrai-lo e manté-lo”. (GARCIA, 2015, p. 06).

Figura 02 — Marketing Integrado.
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Fonte: Reicheld (2013, p.18 apud GARCIA, 2015, p. 08).

Garcia (2015) diz que para que uma empresa funcione, todos os seus setores
devem ter como objetivo a satisfacdo do cliente. Por isso, o0 marketing ndo deve existir

como um departamento separado na empresa, mas, sim, todos os departamentos
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devem, em certa medida, atuar segundo os conceitos do marketing. E o marketing

gue faz a ligac&o entre os consumidores e o restante da empresa.
1.5.9.1 Diretrizes do Marketing.

Segundo Richers (1981) o comportamento basico do executivo de marketing
gira em torno de sete diretrizes, sdo elas: O objetivo, uma empresa tem que saber o
qgue quer frente as oportunidades do seu mercado. A analise, ela deve descobrir se, e
até que ponto os seus objetivos sdo aceitaveis pelo mercado. Os recursos, em que a
organizagdo deve assegurar 0s meios para agir racionalmente em direcdo ao
atingimento dos objetivos escolhidos. A adaptacdo, onde se ajusta a sua oferta ao
mercado para torna-la mais facilmente aceitavel. A ativacdo, em que se oferece os
seus produtos e servicos nos pontos, nas epocas e sob condicbes adequadas a sua
demanda. A avaliacéo, para que a empresa exerca controles continuos sobre as suas
acOes mercadoldgicas; e o feedback, em que se utiliza o que Ihe ensinou a experiéncia

para aumentar a eficacia de processos futuros.

Para Santos (2016, p. 02), entre as principais caracteristicas do marketing,

destacam-se:
a) Ser considerado uma filosofia empresarial.

b) Concentrar-se na producao de produtos para 0 consumo e empresariais e

servigos voltados para atender as expectativas dos consumidores.
c) Envolver um sistema organizacional.

d) Ter emvista um retorno para a organizacdo na forma de lucro financeiro ou
de indicacdes de valorizacdo da ideia, marca, ou proposta alvo das acdes

de marketing.

1.5.9.2 Marketing Mix.

Garcia (2015) traz o composto do marketing — mix nas seguintes imagens:
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Figura 03 — Composto Marketing-Mix.
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Fonte: (KOTLER, 2012, p. 24).

O marketing mix se exemplifica como: o produto, que € o alvo da primeira
decisdo da empresa, assim ela deve saber o que ofertara aos clientes. O preco, que
indica ndo apenas quanto consumidor pagara, mas também de que modo o fard,

inclusive apontando para a possibilidade de financiamento ou parcelamento.

A praca, que também € conhecida como ponto de venda, envolve toda a
distribuicdo do produto, considerando-se como e quando ele chegara a esse local, e

a promocao, que se baseia na divulgacdo do produto.

“O projeto e a implementacdo de qualquer atividade de marketing sao feitos
tendo em mente todas as outras atividades”. (KOTLER, 2012, p. 36)

1.5.9.3 Funcdes de Marketing.

Richers (1981) traz quatro funcdes de marketing, divididas em:

a) Funcéao Andlise: o processo continuo de investigacado das condi¢des que
determinam a localizacdo, a natureza, o tamanho, a direcdo e a intensidade
daquelas forcas vigentes no mercado que interessam a empresa comercialmente.
A esséncia da Analise € a busca e o processamento sistematico de Informacdes.
Quando falamos de Andlise referimo-nos exclusivamente ao levantamento e a
interpretacdo de informacdes que visam a facilitar algum processo decisorio
especifico.

b) Funcdo Adaptacdo: Pela ordem cronolbgica, a segunda das quatro

funcBes basicas do Marketing é denominada Adaptacdo. Ela envolve todas as
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atividades da empresa que visam a ajustar as caracteristicas da sua oferta
(produtos e servicos) as forgas vigentes no mercado.

¢) Funcdo Ativacdo: Dentro de uma visdo algo mais genérica e abstrata
podemos dizer que a Ativacdo abrange todas as atividades que visam a
satisfacdo das utilidades de tempo, local e posse de um produto ou servigco. a
Ativacdo se concentra na criagao ou no refinamento de outros tipos de utilidades,
como tempo e local, visando colocar o produto a disposi¢cdo do comprador na
hora e no lugar em que este mais o deseja.

d) Funcdo Avaliacdo: A ultima das quatro fungdes que compdem o sistema
de Marketing denominamos Avaliacdo. Entendemos por ela a preocupacao
continua do administrador mercadologico de melhorar a relagcdo custo/beneficio
das atividades sob seu controle. O conceito de Avaliacdo é semelhante, mas néo
idéntico ao de controle. Este é aplicavel a qualquer setor administrativo da
empresa, enquanto a avaliacao se refere exclusivamente ao setor de Marketing.
Dentro deste setor, todavia, ele é mais amplo do que a conotacdo comum dada
ao controle nas empresas. Avaliacdo abrange obrigatoriamente: (1) a
determinacdo de padrdes de controle; (2) o acompanhamento sistematico dos
desvios entre os resultados de certas acdes mercadoldgicas e os seus padrdes;
e (3) a recomendacéao de acdes corretivas, derivadas da observacdo dos desvios
e que visam melhorias no desempenho de Marketing.

1.5.9.4 Estratégias de Marketing.
1.5.9.4.1 Definicao da Estratégia.

Kotler (2004 apud PIGOzZZzZO, 2012, p. 18) ressalta que, para atuar em
mercados internacionais, uma empresa deve adotar cinco decisdes de marketing, sdo
elas: A decisdo de atuar em outro pais - nesse caso, toda a hierarquia da empresa
(especialmente administrativa) deve estar consciente de que a internacionalizacao de
suas atividades requer grandes mudancas operacionais. A decisdo sobre o0s
mercados que se deseja conquistar — nesse caso €é preciso definir sequéncia e prazos
para que os objetivos propostos sejam atingidos. A decisdo sobre de que forma a
entrada sera feita — a empresa deve analisar 0s recursos humanos e materiais de que
dispbe para avancar internacionalmente. A decisdo sobre o marketing a ser adotado
- a estratégia do tipo esté diretamente ligada a fatores como produtos, precos, canais
de distribuicdo e campanhas de comunicagéo que serao utilizados e que formarao o

mix de marketing internacional, e a decisdo sobre a organizagdo do marketing
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internacional — nesse nivel devera ser criado um sistema eficiente de controle das

transagdes que serdo realizadas.

“A orientagao para o marketing surgiu em meados da década de 1950 como
uma filosofia de “sentir-e-responder”. A tarefa ndo € mais encontrar os clientes certos
para seu produto, mas sim os produtos certos para seus clientes.” (KOTLER, 2012, p.
17).

Santos, Alves e Almeida (2007, p. 60-61) trazem em artigo que “o termo
estratégia se tornou um ponto de destague de todas as empresas,

independentemente de seu porte, segmento ou forma de gestao”. Além de,

Whittington (2002) aponta que muitos consultores e tedricos entram em
contradicdo mesmo quanto a definicdo do que é e do que ndo é estratégia.
Mintzberg polemiza ainda mais a discussao: “[...] estratégia, na verdade, é
uma dessas palavras que as pessoas definem de um jeito e usam de forma
diferente, sem perceber a diferenga” (Mintzberg, 2001, p. 186). Essa defini¢do
de Mintzberg aponta para a dificuldade de se compreender formalmente o
gue é estratégia. A ideia de estratégia fica pulverizada por sua utilizacdo em
transacdes rotineiras das organizacfes. Embora as transac6es de mercado
sejam relevantes no contexto organizacional, as firmas ndo podem ser
reduzidas a elas, pois, segundo Chandler (1992), € no interior da organizacao
que funciona a “estufa” para o cultivo de competéncias inovadoras e
duradouras. (SANTOS; ALVES, ALMEIDA, 2007, p. 61)

De acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 29), “os servi¢cos estdo no
centro da estratégia de marketing de uma empresa. Se um produto for mal projetado,
nao criara valor significativo aos clientes, mesmo que o restante dos 7 P’s seja bem
executado.”. Os autores afirmam também que o planejamento do composto de
marketing comeca com a criagdo de um conceito de servico que oferecera valor para
segmentar os consumidores e satisfazer melhor suas necessidades do que as

alternativas concorrentes.

Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (1998) dividem as estratégias em escolas, pois
cada uma ensinou como aplica-las ao marketing, sao elas: Escola do Design (a
estratégia é um processo de concepcao), a escola do planejamento (a estratégia € um
processo formal), a escola do posicionamento (a estratégia como um processo
analitico), a escola empreendedora (a estratégia como um processo Visionario), a
escola cognitiva (a formacéo da estratégia como um processo mental), a escola do
aprendizado (a estratégia como um processo emergente), a escola do poder (a
estratégia como um processo de negociacdo), a escola cultural (a estratégia como um
processo coletivo), a escola ambiental (a estratégia como um processo reativo) e a

escola de configuracdo (a estratégia como um processo de transformacao).
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A garantia de um bom atendimento ao cliente deve fazer parte da estratégia
de marketing de qualquer negdcio. Disponibilizar informagdes, esclarecer
davidas, ouvir sugestdes e reclamacdes ja se tornaram atividades rotineiras
no dia-a-dia empresarial. Porem, e preciso saber identificar e diferenciar, em
termos legais, os chamados ‘falsos lesados’, ou seja, pessoas que atuam
muitas vezes de forma premeditada, com o objetivo de obter vantagens
financeiras em cima de situacdes criadas para incriminar as organizacfes
comerciais. As mais atingidas pertencem aos segmentos relacionados
diretamente ao corpo humano, como alimentos, cosméticos e remédios.
(COBRA, 2009, p. 30).

Segundo Cobra (2009, p. 21) “a analise do mercado é o primeiro ponto na
estratégia de marketing. E preciso saber por meio da pesquisa de mercado o que o

cliente busca para depois desenvolver um produto ou um servico sob medida.”.
1.5.9.4.2 Estratégias de Diferenciacao.

Para Kotler (2012) a empresa tem a visao geral de que ela tem que criar algo

para vender, com o marketing tomando lugar no processo de venda. Para ele:

As organizagfes que adotam essa visdo tém mais chances de sucesso em
economias caracterizada pela escassez de bens, nas quais os consumidores
nao fazem questdo de qualidade, recursos ou estilo — é 0 caso, por exemplo,
dos itens de primeira necessidade nos mercados emergentes. No entanto,
essa visao tradicional ndo funciona em economias constituidas por pessoas
de diferentes perfis, em que cada uma delas tem seus préprios desejos,
percepcdes, preferéncias e critérios de compra.

Ja para os servicos, de acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) a
estratégia de diferenciacdo transmite a imagem planejada da empresa e sustentar seu

posicionamento.

“A estratégia de diferenciacdo e a tentativa de a empresa se tornar a unica em
uma ou mais dimensdes valorizadas pelo consumidor-alvo do segmento de mercado
na qual atua.” (COBRA, 2009, p. 158). Para o autor, um posicionamento diferenciado
pode ser obtido com base na qualidade do produto, na exclusividade de distribuicédo

ou ainda nos servicos oferecidos.
1.5.9.4.3 Exceléncia em Marketing de Servicos.

Segundo (KOTLER, 2012, p. 388):

Os clientes estdo se tornando mais exigentes na aquisicdo de suporte de
servigos a bens e estdo pressionando por “servigos avulsos”. Eles podem
guerer precos distintos para cada elemento de servico e o direito de
selecionar os elementos que desejam.

A exceléncia em marketing de servicos exige a exceléncia em trés areas

abrangentes, para Kotler (2012, p. 390), séo elas:
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a) Marketing externo: Descreve o0 processo normal de preparo,

determinacao de preco, distribuicdo e promocao de um servigo aos clientes.

b) Marketing interno: Descreve 0 processo de treinamento e motivacao de
funcionarios para que eles atendam bem os clientes. A maior contribuicdo que
pode ser dada pelo departamento de marketing € ser “excepcionalmente habil em

induzir todos os outros setores da organizagao a fazer marketing”.

c) Marketing Interativo: Descreve a habilidade dos funcionarios em servir o
cliente. Os clientes julgam o servico ndo apenas por sua qualidade técnica (a
cirurgia foi bem-sucedida?), mas também por sua qualidade funcional (o cirurgido

demonstrou preocupagao e inspirou confianga?)

Segundo Cobra (2009, p. 269), “a busca da exceléncia em servi¢cos deve ser
permanente. As técnicas de pesquisa de mercado devem ajudar a encontrar novos e

inovadores servi¢os sob a otica do mais exigente cliente”.

1.5.9.5 Marketing para Micro e Pequenas Empresas.

Para SANTOS (2016, p. 01) “o marketing € fundamental para o sucesso de toda

a organizacao, e esse principio vale tanto para as grandes quanto para as MPEs”.

A autora traz ainda que “possivel notar que as MPEs e o conceito de
empreendedorismo caminham juntos. [...] Cada empresa, em especial as pequenas
e meédias, deve elaborar um plano de marketing conforme suas necessidades.”
(SANTOS, 2016, p. 30)

De acordo com Maximiano (2011 apud SANTOS, 2016, p. 31), o indicador
fundamental para o sucesso € o desempenho financeiro. Este, por sua vez, esta

associado a satisfacdo do cliente e a eficacia dos processos utilizados pela empresa.

Devido ao perfil das micro e pequenas empresas, foi hecessario desenvolver

estudos de marketing para essas organizacdes: o marketing empreendedor.

“O marketing empreendedor esta relacionado com uma melhor determinagao e
busca por oportunidades de negdcios pelas empresas, fazendo com que sejam mais
ageis em monetizar novas oportunidades diante de seus concorrentes”. Solé (2013
apud COELHO; MIRANDA,; FILHO; FREITAG; ALMEIDA, 2015, p. 221).

Para Hills e Hultman (2013 apud COELHO; MIRANDA; FILHO; FREITAG;
ALMEIDA, 2015, p. 221):
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Como o marketing empreendedor é realizado por empreendedores, suas
caracteristicas sdo semelhantes a aspectos empreendedores, tais como a
orientagdo de perseguir oportunidades e lan¢é-las no mercado, gerando valor
para clientes por meio do emprego de inovacao, criatividade, relacionamentos
e flexibilidade

Nas pequenas empresas, o0 marketing € realizado pelos gerentes-proprietarios,
usando taticas para atrair novos negécios, sem uma literatura didatica disponivel
como o marketing tradicional. Carson e Guilmore (2000, apud COELHO; MIRANDA,;
FILHO; FREITAG; ALMEIDA, 2015, p. 225).

Para (JUNIOR; PISA, 2010, p. 154) “o mercado é muito amplo e as MPEs nao
deverao planejar atendé-lo inteiramente, mas sim descobrir qual parte desse mercado
é formada pelos consumidores potenciais dos seus produtos ou servicos”. Ou seja, €
preciso descobrir seu publico-alvo e trabalhar para chamar a sua atencéo,
identificando necessidades e desejos nao satisfeitos, planejando o negocio de forma
a atendé-los, oferecendo facilidades como crédito, descontos e promocdes.

Desta forma, as micro e pequenas empresas devem utilizar-se de inimeros

instrumentos de divulgacéo, gastando pouco e obtendo bons resultados.

Atualmente, a criacdo de péagina na internet € instrumento valioso para
divulgacdo do negécio e aumento das vendas. Existem empresas
especializadas na criacao e hospedagem de péginas eletrénicas que cobram
mensalidades compativeis com as necessidades de empresas de todos 0s
portes. (JUNIOR; PISA, 2010, p. 154).

Ao aplicar a estratégia de marketing, se faz necessario utilizar critérios para que
a mesma ocorra com sucesso, sao eles: proximidade da concorréncia; presenca de
“lojas ancora”, que atraiam muitas pessoas; visibilidade da loja; facilidade de acesso;
esquina, aumenta a visibilidade; local de passagem ou de permanéncia de publico;
estacionamento € fundamental; proximidade de pontos de 6nibus ou terminais de
passageiros; proximidade de estruturas sociais, culturais e de lazer (centros

comunitarios, igrejas, escolas, pracas, cafés, restaurantes, cinemas).

1.5.9.6 Marketing de Servicos.

Para Garcia (2015, p. 72-73) “Os funcionarios devem entender a importancia
do atendimento ao cliente. Essa é a principal responsabilidade da equipe. Ao pessoal
do marketing cabe elaborar planos de recompensa e estratégias de treinamento”. A
autora traz ainda que “os anseios do cliente quanto a um servigo sdo chamados de
expectativas preditivas.” E que “Ha também os desejos quanto a qualidade de servigo
aceitavel e desejado.”



61

Figura 04 — Faixa de tolerancia entre servigos aceitaveis e desejados.
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“E bastante comum que o consumidor compare servicos de diferentes
empresas do ramo. Experiéncias de outras pessoas podem contribuir positiva ou
negativamente para a visdo que temos de uma empresa de servigo”. (GARCIA, 2015,
p. 74)

‘Uma empresa pode ser avaliada pelos seus critérios RATER: Reliabity
(confiabilidade), assurance (seguranca), tangibility (tangibilidade), empathy (empatia)

e responsiveness (responsabilidade).” (GARCIA, 2015, p. 74).
Eles sdo exemplificados da seguinte forma:

a) Confiabilidade — Cumprir o que foi prometido.



62

b) Seguranca — Modo de provar que o trabalho sera realmente bom. Se a
garantia é cumprida, temos confiabilidade.

c) Tangibilidade — Caracteristicas fisicas, produtos de uma transacdo. Podem
ser usados para agregar valor a um servigo e criar uma imagem positiva.

d) Empatia — Individualizagdo do cliente, mostrando-lhe que a empresa
realmente se importa com o seu bem-estar.

e) Responsividade — Capacidade de responder a demanda dos clientes, seja
por novos produtos, seja por meio de informacdes e atendimento.

Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), os 4p”s do composto de marketing foram
desenvolvidos para bens, e por isso, ndo sdo adequados para lidar com questdes
decorrentes do marketing de servicos e devem ser adaptados e ampliados. Além
disso, o tradicional composto de marketing ndo abrange a administracao da interface
com os clientes: o composto foi ampliado pelos autores, acrescentando trés novos

elementos associados a entrega de servicos.

Esses elementos sdo processos, ambiente fisico (“P” de physical environment,
em inglés) e pessoas. Agora, sdo considerados 7P’s do composto de marketing de
servicos, que englobam o conjunto de variaveis que representam as decisdes
gerenciais de marketing necessarias para criar estratégias viaveis, voltadas ao
atendimento das necessidades dos clientes de modo lucrativo em um mercado

competitivo.

A seguir, cada um dos compostos de marketing para servicos dos autores

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) serdo apresentados,

a) Praca: A Internet estd remodelando a estratégia de distribuicdo para uma
ampla gama de setores. Agilidade e conveniéncia de lugar e hora tornaram-se
fatores determinantes para uma eficaz distribuicdo e entrega de servicos, além
de gerar muitas oportunidades para novos negocios, se vocé achar maneiras de
economizar o tempo de outras pessoas. (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p.
30)

b) Preco: Assim como no caso do valor de um produto, aquele inerente aos
pagamentos € fundamental para o papel do marketing na facilitacdo de uma troca
de valores entre uma empresa e seus clientes. Uma tarefa-chave para o
profissional de marketing de servigo, portanto, € a de encontrar maneiras de

suavizar os niveis de demanda para se adequarem a capacidade disponivel, por
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meio de estratégias de aprecamento dinamico. (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO,
2011, p. 31-32).

c) Promocédo e educacdo: Em marketing de servigos, grande parte da
comunicacao é de natureza educacional, especialmente para novos clientes. um
papel importante das comunicagdes de uma empresa de servicos consiste em
estabelecer confianga em suas competéncias pela énfase de sua reputacao e das
credenciais e pela experiéncia de seus funcionarios. Nesse caso, o0 papel dos
funcionarios de atendimento bem treinados em comunicac¢des é crucial para
reduzir o risco percebido da compra. (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 31-
32).

d) Processo: Processos mal elaborados quase sempre levam a uma
entrega de servico lenta, burocratica e ineficaz, ao desperdicio de tempo e a uma
experiéncia frustrante. As melhores empresas de servicos fizeram grande
progresso na reducdo da variabilidade ao tomar cuidado em planejar os
processos de atendimento ao cliente, adotar procedimentos padronizados,
implementar rigorosa gestdo da qualidade de servico, treinar funcionarios com
esmero e automatizar tarefas antes executadas por pessoas. (LOVELOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 33-34).

e) Ambiente fisico: A experiéncia de servico para o consumidor pode
comecar quando ele sai de casa, e ndo apenas quando entra na fabrica de
servicos. A localizacéo pode ter um significado associado aos frequentadores da
regido. A facilidade de acesso e de estacionamento, o cuidado do manobrista, a
fachada ou vitrine, a atencdo da recepcionista e dos segurancas, 0S outros
clientes que frequentam o ponto: tudo € importante. (LOVELOCK; WIRTZ;
HEMZO, 2011, p. 35).

f) Pessoas: Apesar dos avancos tecnoldgicos, muitos servicos dependem
da interacdo direta entre os clientes e os profissionais de uma empresa.
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 35).

1.5.9.6.1 Marketing boca a boca.

Kotler (2012, p. 587) traz em seu livro que o marketing boca a boca “E
particularmente eficaz para as empresas de pequeno porte, com quem 0s clientes

podem manter um relacionamento mais pessoal”.
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Bentivegna (2002) traz em seu artigo alguns fatores que influenciam o sucesso
marketing boca a boca, sao eles: Credibilidade da fonte de informagé&o (Isso ocorre
porque a fonte é considerada imparcial e objetiva, uma vez que ela ndo esta ligada
comercialmente a empresa que promove o produto); A ocorréncia simultanea de
mensagens favoraveis e desfavoraveis sobre o novo produto. A importancia da
opinido dos grupos de referéncia (a Internet abriu um novo e vasto campo de pesquisa
para teéricos de marketing interessados em entender o fendmeno de difusdo pela

Internet).

Podolny e Baron (1997 apud KIMURA; BASSO; MARTIN, 2006, p. 162)
sugerem que redes informais possibilitam: a troca de recursos, como experiéncias ou
dicas sobre atividades; a difusdo de informacgdes estratégicas associadas ao trabalho;
e a definicdo de normas e da identidade de uma empresa.

Para (SERNOVITZ, 2013, p. 1) o marketing boca a boca sempre existiu gracas

ao fato de as pessoas gostarem de conversar, além de

O marketing boca a boca pode ser tecnicamente definido de varias maneiras:
A arte e a ciéncia de estabelecer comunica¢cdes mutuamente benéficas entre
0s consumidores e entre o consumidor e o especialista em marketing. Dar as
pessoas um bom motivo para falar sobre o nosso produto e, em seguida,
facilitar a possibilidade de uma conversa desse tipo. Ter produtos, servicos e
atendimento ao cliente tdo excelentes que as pessoas haturalmente querem
conversar sobre eles com seus amigos.

Os autores Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) afirmam que quanto maior o risco
gue os clientes percebam na compra de um servico, mais ativa sera sua busca e maior

sua confianca no boca a boca para sua decisdo. Por seguinte,

Pesquisas mostram gque a extensao e o contelido do boca a boca relacionam-
se com niveis de satisfacdo. Clientes com ideias bem formadas tendem a
comentar suas experiéncias com mais pessoas do que aqueles cujas ideias
sdo menos fortes. E clientes muito insatisfeitos comentam sua insatisfacao
com mais pessoas do que 0os muito satisfeitos. O interessante é que mesmo
clientes que de inicio ficaram insatisfeitos com um servi¢go poderédo espalhar
0 boca a boca positivo se ficarem encantados com o modo como a empresa
tratou a recuperacao do servigo. (Lovelock; Wirtz; Hemzo, 2011, p. 229)

Os autores ainda tecem comentéarios sobre o marketing boca a boca e 0 uso da

internet:

O boca a boca no ciberespaco torna-se cada vez mais poderoso. Com a
rapida proliferacdo da Internet, a difusdo da influéncia pessoal foi acelerada,
fazendo que ela evoluisse para um fendbmeno de “marketing viral” que as
empresas ndo podem se dar ao luxo de ignorar. (Lovelock; Wirtz; Hemzo,
2011, p. 230)
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De acordo com COBRA (2009, p. 171) “A recomendacdo boca a boca € a
propaganda mais encorajadora para estimular compradores hesitantes.”.
Extremamente indicada para o estagio de crescimento do produto, em que lucros
comegam a surgir em fungao do volume inicial de vendas, e os compradores desse

estagio sdo a maioria inicial e a tardia.

1.5.9.6.2 Marketing Digital.

Para (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017, p. 72) o marketing tradicional passou
para o marketing digital: “Na economia digital, os clientes estdo socialmente

conectados em redes horizontais de comunidades.”

Na economia digital, os clientes estdo empoderados e tornou-se mais facil
para eles avaliar e até esmiucar a promessa de posicionamento da marca de
gualquer empresa. Com essa transparéncia (gracas a ascensao da midia
social), as marcas ja ndo podem fazer promessas falsas, ndo verificaveis.
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017, p. 74).

Na economia digital, a co-criacdo € a nova estratégia de desenvolvimento de

produtos. Por meio da co-criacdo e do envolvimento dos clientes desde cedo

no estagio de concepcdo, as empresas podem melhorar a taxa de sucesso

do desenvolvimento de novos produtos. (Kotler, Kartajaya; Setiawan, p. 76).

Os autores também defendem que o marketing digital ndo pretende substituir o
marketing tradicional. Pelo contrario, ambos devem coexistir, pois o tradicional
desempenha papel importante ao promover a consciéncia e o interesse, aumentando

a importancia do marketing digital.

Torres (2009) afirma que o marketing digital traz seis estratégias centradas no
comportamento do consumidor, permitindo definir as atividades a serem realizadas
(acdes téticas) e as tecnologias a serem empregadas na implantacdo da acéo (acoes
operacionais), criando um planejamento estratégico de marketing digital eficaz,
completo e abrangente. S&o elas: Comunicacao corporativa / Relaces publicas,
marketing de relacionamento, marketing direto, publicidade e propaganda / marketing

de guerrilha, publicidade e propaganda / Branding e, pesquisa de mercado / Branding.

Embora sejam sete acdes estratégicas, cada uma produzird varias agfes
taticas e operacionais. Cada acao deve ser vista como um fio da teia que esta
sendo tecida. A acdo estratégica orienta a dire¢édo do fio, mas é o conjunto
da teia e a quantidade de fios tecidos que geram a consisténcia do resultado.
(TORRES, 2009, p. 59)
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Figura 06 — Visdo ampla do marketing na internet.

Conteudo Midias Sociais

Fonte: (TORRES, 2009, p. 60).

“A imagem de teia ilustra bem o conceito do marketing digital, com suas seis
dimensdes estratégicas, com 0 monitoramento ao centro garantindo o controle dos
resultados”. (TORRES, 2009, p. 60). Assim, é possivel saber de tudo o que se passa

na rede, pois qualquer movimento em um fio produz uma vibragéo no centro.

Ainda para o autor, a visibilidade das midias sociais e os relacionamentos das
redes sociais sd0 0 que as tornam atraentes para o marketing digital. Essa visibilidade

e proveniente de dois fatores principais: as redes sociais e 0 conteudo colaborativo.

Seguindo a mesma linha de raciocinio, para Cobra (2009), o principal
direcionador do crescimento da economia digital tem sido a Internet. Esse fenémeno

permitiu as empresas chegar a locais que elas jamais imaginariam.

Empresas com faturamento e equipe consideradas gigantes ja se
consolidaram entre as maiores do mundo, ndo apenas no seu ramo de
atuacdo, mas também entre todas as demais no mundo. Atualmente,
qualquer negdcio que é criado ou mesmo que esteja em andamento deve-se
levar em consideracéo a possibilidade de entrar nesse que é um dos maiores
mercados do mundo. (COBRA, 2009, p. 400).

“Muito mais do que troca de informagdes, comércio, facilidade, a rede mundial
de computadores representa uma grande oportunidade para encontros de pessoas de
diferentes partes do mundo, mas frequentemente com caracteristicas semelhantes”.
(COBRA, 2009, p. 401).
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1.5.9.7 Marketing Internacional / de Exportacéao.

A definicdo de marketing internacional para Pigozzo (2012) prevalece a mesma
tanto para a empresa que atua somente em seu mercado doméstico quanto para
aquela que atua também nos mercados internacionais. No entanto, o contexto de

marketing € ampliado quando a empresa passa a vender além do seu pais.

O marketing internacional difere do marketing basico exatamente porque os
bens e os servicos sdo comercializados com clientes que estdo no exterior.
A gestdo do marketing internacional precisa dar conta de a¢cfes que envolvem
planejamento, coordenacdo, implantacdo e controle das atividades e das
operacdes domésticas em mercados internacionais.” (PIGOZZO, 2012, p. 19-
20)

Para Cobra (2009) o desenvolvimento dos negdcios mundialmente tem
oferecido oportunidades de crescimento para inimeras empresas. As atividades
internacionais para algumas empresas sera um novo desafio, para outras, no entanto,

sera crucial para a sobrevivéncia ou para um importante crescimento.

Além disso,
O marketing de exportacdo € o primeiro estagio para perseguir as
oportunidades de mercado no exterior. Fazer marketing internacional € mais
do que simplesmente exportar produtos. Isso implica investir em pesquisa de
mercado, em criar parcerias confiaveis, e, sobretudo, montar um sistema de
distribuicdo ndo apenas para vender esporadicamente, mas para criar uma
preferéncia para a marca. (Cobra, 2009, p. 236)

Ainda para o autor, ao comecar uma atividade de marketing internacional, &
preciso construir uma base de conhecimento acerca da cultura, economia,
demografia, estilos de vida, aspectos politicos e legais. Ademais, ter uma estratégia
de precos para exportacdo, estudar e entender a comunicacao internacional, ter bons
parceiros como distribuidores (estratégia de canais de distribuicdo) e saber se ira

nomear algum parceiro como licenciado.

Para o Ministério de RelacGes Exteriores (2011, p. 23)

0 marketing internacional é o conjunto de atividades destinadas a satisfacao
de necessidades especificas, que inclui a divulgacdo e a promoc¢édo da
empresa exportadora e de seus produtos em mercados externos. O éxito nas
exportagdes esta diretamente relacionado com a divulgacéo da empresa e de
seus produtos no exterior, razao pela qual os exportadores brasileiros devem
dar atencéo especial a essa atividade.

7

Além disso, a propaganda é apenas uma das ac¢des relacionadas com o

marketing.

RAMOS (2004, p. 41) traz que o marketing de exportacao
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que geralmente inicia com o0s pedidos encaminhados por clientes
estrangeiros. O processo de internacionalizacdo é consequéncia de ajustes
extras as condi¢cdes mutantes da empresa e de seu ambiente, ao invés de
ser resultado de alguma estratégia deliberada. Isto ocorre em virtude da maior
incerteza do negdcio internacional, dos maiores custos de informagéo e da
falta de conhecimento técnico sobre as atividades do Marketing Internacional.

O marketing internacional e o de exportacéo sdo duas abordagens diferentes,
e estdo dentro do marketing global. Enquanto o primeiro € estrangeiro regular e
multidomeéstico, o segundo é estrangeiro indireto e regular. Ainda para Ramos (2004,
p. 46),

o0 Marketing Estrangeiro Indireto — caracterizado por Cateora (1996) -
apresenta caracteristicas do Marketing Doméstico e do Marketing de
Exportacdo definidos por Kotabe e Helsen (2000), sendo que a orientacéo
internacional que guia as atividades da empresa consiste no conceito de
extensdo do Marketing Doméstico. Outro estagio relacionado ao Marketing
de Exportagdo € o Marketing Estrangeiro Temporario. O Marketing
Estrangeiro Regular e o Marketing Internacional inseridos na abordagem de
Cateora (1996) referem-se ao Marketing Internacional definido por Kotabe e
Helsen (2000), cuja orientagdo internacional relacionada é o conceito de
Marketing Multidoméstico.

Por fim, a abordagem dos autores quanto a definicdo do Marketing Global séo
convergentes, na qual se encontra a mesma denominagdo e as mesmas
caracteristicas nos estagios classificados pelos autores.

1.5.9.8 Estratégias de produto em Marketing Internacional.

‘Um passo importante na formulagdo de uma estratégia de marketing
internacional é a selecdo do mercado de exportacéo, ou seja, 0 processo de avaliacao
de oportunidades que levara a empresa a decidir em qual mercado ird competir.”
(PIGOZZ0, 2012, p. 50).

Para Pigozzo (2012) a selecdo de mercado ndo pode ser feita somente com
base nos fundamentos de marketing, mas, com consideracdes sobre a experiéncia,
habilidades e o0s objetivos da empresa que reguerem que O Processo seja

desenvolvido com base em uma estratégia global.

Além disso, a autora defende que € necessario identificar o mercado certo para

a entrada e a operacédo da empresa por trés razdes:

a) As decisbes de mercado — alvo, envolvendo a identificacdo, a sequéncia e
o cronograma de mercados a conquistar, sdo prévias ao desenvolvimento
dos programas de marketing, e, portanto, da realizagdo dos investimentos

em marketing internacional.
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b) Por outro lado, a natureza e a localizacdo dos mercados da empresa
afetardo a capacidade desta de coordena-los eficientemente, requerendo
estudos e andlises para a definicho de uma estrutura organizacional
competente.

c) O estabelecimento de bases nos mercados internacionais adequadas aos
interesses da organizacao pode ser uma dimensao importante da estratégia
de posicionamento global da empresa. Por exemplo: ao projetar a conquista
de mercados andinos, uma empresa brasileira podera decidir por entrar
inicialmente no mercado chileno, cujo consumidor, com maior grau de
escolaridade e poder aquisitivo, € considerado o mais exigente da regiéo.

1.5.9.8.1 Aspectos culturais em negociacgoes.

Para o Ministérios de Relacdes Exteriores (2011, p. 26) “os aspectos culturais
sdo de grande importancia no processo decisorio de compra e de venda
internacional”. Sendo assim, o manual apresentado pelo 6érgdo publico traz as

seguintes formas de negociar em marcados estrangeiros:

a) Como funcionam as negocia¢cdes na Europa Ocidental: | — Propostas
iniciais vs. acordo final: exigéncias iniciais moderadas / Il — Apresentacdo de
guestdes: uma de cada vez / lll — Apresentacfes: formais / IV — Tratamento de
divergéncias: cortés, direto / V — Concessofes: bastante lentas.

b) Como funcionam as negociacdes na Europa Oriental: | — Propostas
iniciais vs. acordo final: exigéncias iniciais elevadas / Il — Apresentacdo de
guestdes: podem ser agrupadas / lll — Apresentacdes: bastante formais / IV —
Tratamento de divergéncias: argumentativo / V — Concessdes: lentas.

c) Como funcionam as negociacbes na América Latina: | — Propostas
iniciais vs. acordo final: exigéncias iniciais moderadas / Il — Apresentacao de
guestdes: uma a uma / Ill — Apresentacfes: informais / IV — Tratamento de
divergéncias: argumentativo / V — Concessoes: lentas.

d) Como funcionam as negociacdes na América do Norte: | — Propostas
iniciais vs. acordo final: elevadas exigéncias iniciais / Il — Apresentacdo de
guestdes: uma de cada vez / lll — Apresentacfes: formais / IV — Tratamento de
divergéncias: franco / V — Concessdes: lentas.

e) Como funcionam as negocia¢es no Oriente Médio e na Africa do Norte:

| — Propostas iniciais vs. acordo final: muitas exigéncias iniciais / Il — Apresentacao
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de questdes: uma de cada vez / lll — apresentac¢des: informais / IV — Tratamento
de divergéncias: bastante verbalizado / V — Concessdes: lentas.

f) Como funcionam as negociacdes na Asia e na Orla do Pacifico: | —
Propostas iniciais vs. acordo final: exigéncias de moderadas a altas / Il —
Apresentacao de questdes: podem ser agrupadas / Il — Apresentacdes: bastante
formais / IV — Tratamento de divergéncias: cortés; siléncio, quando corretos / V —
Concessoes: lentas.

g) Como funcionam as negociacbes na Africa Subsaariana: | — Propostas
iniciais vs. acordo final: elevadas exigéncias iniciais / Il — Apresentacdo de
guestdes: isoladas / Il — Apresentacdes: informais / IV — Tratamento de

divergéncias: direto / V — Concessoes: lentas.
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2 METODOLOGIA.

Neste capitulo, apresentam-se 0s métodos que permitiram chegar aos
resultados da pesquisa, como: a caracterizacdo e o tipo de pesquisa, populacao e
amostra, técnica e o instrumento de coleta de dados e as técnicas de andlise de

dados.

2.1 Caracterizacéo e Tipo de Pesquisa.

Kerlinger (2007) traz a ciéncia como um empreendimento preocupado
exclusivamente com o conhecimento e a compreensdo de fenbmenos naturais, e
ainda que, o carater empirico da ciéncia e muito mais facil de compreender do que a

objetividade.

Lucio, Collado e Sampieri (2013) desmitificam alguns mitos da pesquisa
cientifica, sdo eles que: a pesquisa é extremamente complicada e dificil, e que a
pesquisa ndo tem ligacao alguma com o mundo cotidiano e a realidade. Para desfazer
0S pensamentos anteriormente citados, os autores afirmam que € preciso conhecer
0s processos e ferramentas fundamentais da pesquisa e trazé-la para mais perto da

realidade.

“Faz-se necessario lembrar que a maior parte das invencées do mundo, de uma
ou outra maneira, sdo produto da pesquisa. Criacdes que, claro, estdo ligadas a nossa
vida diaria.” (LUCIO; COLLADO; SAMPIERI, 2013, p. 17). Desta forma, fica evidente
a importancia da fundamentacao teorica da pesquisa e explicacdo de como ela sera
feita. Sendo assim, uma forma de aproximar o publico do objeto estudado e do que a

universidade produz.

Desta forma, o método utilizado para essa pesquisa foi o indutivo. Como explica
(GIL, 2002, p. 10) “o método indutivo procede inversamente ao dedutivo: parte do
particular e coloca a generalizacdo como um produto posterior do trabalho de coleta

de dados particulares.”

No raciocinio indutivo, a generalizacdo deriva de observacfes de casos da
realidade concreta. As constatacdes particulares levam a elaboracdo de

generalizagoes.

Para (LAKATOS; MARCONI, 2003, p. 85) “Indugao € um processo mental por

intermédio do qual, partindo de dados particulares, suficientemente constatados,
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infere-se uma verdade geral ou universal, ndo contida nas partes examinadas.”.

Quando as autoras analisam o método indutivo, é possivel chegar a uma série de

conclusdes, sao elas:

a)

b)

Premissas que encerram informagdes acerca de casos ou acontecimentos
observados, passa-se para uma conclusédo que contém informacdes sobre
casos ou acontecimentos nao observados;

Passa-se pelo raciocinio, dos indicios percebidos, a uma realidade
desconhecida por eles revelada;

O caminho de passagem vai do especial ao mais geral, dos individuos as
espécies, das espécies ao género, dos fatos as leis ou das leis especiais as

leis mais gerais;

Ainda para Lakatos e Marconi (2003) devemos considerar trés elementos

fundamentais para toda inducao, isto €, a inducéo realiza-se em trés etapas (fases):

a)

b)

Observacdo dos fendmenos: Nessa etapa observamos os fatos ou
fendbmenos e os analisamos, com a finalidade de descobrir as causas de
sua manifestacéao;

Descoberta da relacdo entre eles: Na segunda etapa procuramos por
intermédio da comparacédo, aproximar os fatos ou fenémenos, com a
finalidade de descobrir a relacdo constante existente entre eles;
Generalizacdo da relacdo: Nessa Ultima etapa generalizamos a relacéao
encontrada na precedente, entre os fendémenos e fatos semelhantes, muitos

dos quais ainda ndo observamos (e muitos inclusive inobservaveis).

(CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007, p. 40) indicam que “na inducéo, a conclusao

esta para as premissas como o todo esta para as partes. De verdades particulares

concluimos verdades gerais.”

Freitas e Prodanov (2013) trazem que no raciocinio indutivo, a generalizagéo

deriva de observacdes de casos da realidade concreta. As constatacdes particulares

levam a elaboracdo de generalizagbes. Os autores levantam algumas criticas ao

método indutivo, contudo, a mais contundente é aquela que questiona a passagem

(generalizacdo) do que é constatado em alguns casos (particular) para todos os casos

semelhantes (geral).
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Mesmo com as criticas ao modelo indutivo, foi decidido utilizar esse método
porque o presente trabalho apresenta um estudo de caso, partindo assim de um caso
particular parar solucionar a questao problema, colocando a resolugdo como uma
generalizacdo para outros casos que sejam semelhantes a este. Desta forma, esse
método melhor se encaixa no objetivo da pesquisa.

Quanto a natureza da pesquisa, se utilizou a pesquisa aplicada. Freitas e
Prodanov (2013) trazem que a pesquisa aplicada objetiva gerar conhecimentos para
aplicacédo pratica dirigidos a solucéo de problemas especificos, envolvendo verdades

e interesses locais.

Quantos aos objetivos, foi realizada a pesquisa exploratoria. Gil (2002, p. 41)
traz que “estas pesquisas tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir hipéteses”, e ainda que
“pode-se dizer que estas pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramento de

ideias ou a descoberta de intuicbes. Seu planejamento é, portanto, bastante flexivel.”

Embora esse planejamento seja flexivel, para Gil (2002), a pesquisa
exploratoria muitas vezes assume a forma de pesquisa bibliografica ou de estudo de

caso (que foi o procedimento utilizado nesta pesquisa).

Cervo, Bervian e Silva (2007) abordam a pesquisa exploratéria como bastante
flexivel para possibilitar a consideracédo dos mais diversos aspectos de um problema
ou de uma situacao. Além de recomendar esse tipo de pesquisa para assuntos em

gue ha pouco conhecimento sobre o que sera abordado.

Freitas e Prodanov (2013), assim como 0s autores anteriormente citados,
também trazem a pesquisa exploratéria como bastante flexivel, permitindo o estudo

do tema sob diversos angulos e aspectos. Além disso,

quando a pesquisa se encontra na fase preliminar, tem como finalidade
proporcionar mais informacdes sobre o assunto que vamos investigar,
possibilitando sua definicdo e seu delineamento, isto é, facilitar a delimitacéo
do tema da pesquisa; orientar a fixacdo dos objetivos e a formulacdo das
hipoteses ou descobrir um novo tipo de enfoque para o assunto. Assume, em
geral, as formas de pesquisas bibliogréficas e estudos de caso.

Desta forma, o presente trabalho apresentou um carater exploratério por gerar
uma analise da situacdo problema, acarretando numa proposta de mudanca/solucao.

A pesquisa exploratéria também facilitou o estudo do objetivo geral apresentado. Esse
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tipo de estudo tem por objetivo familiarizar-se com o fenébmeno, obtendo assim uma

nova percepcéao dele e descobrindo novas ideias.

Do ponto de vista da abordagem do problema, se utilizou a pesquisa qualitativa.
Freitas e Prodanov (2013) trazem que as questfes sao estudadas no ambiente em
gue elas se apresentam sem qualquer manipulagéo intencional do pesquisador. Na
abordagem qualitativa, a pesquisa tem o ambiente como fonte direta dos dados. O
pesquisador mantém contato direto com o ambiente e o objeto de estudo em questao,

necessitando de um trabalho mais intensivo de campo.

Para Gil (2002, p. 133), a andlise qualitativa € menos formal do que a andlise
guantitativa, pois nesta Ultima seus passos podem ser definidos de maneira

relativamente simples. Além disso,

A andlise qualitativa depende de muitos fatores, tais como a natureza dos
dados coletados, a extensdo da amostra, os instrumentos de pesquisa e 0s
pressupostos tedricos que nortearam a investigacdo. Pode-se, no entanto,
definir esse processo como uma sequéncia de atividades, que envolve a
reducdo dos dados, a categorizacdo desses dados, sua interpretacdo e a
redacdo do relatorio.

Demo (1995, p. 247) traz que “avaliacao qualitativa exige também disciplina de
campo, coleta cuidadosa de material, sistematizacdo do conhecimento, elaboracéo

racionalmente inteligivel.”

Quanto os fins da pesquisa, se utilizou a pesquisa explicativa, que para Gil
(2002, p. 42) tém como preocupacéao central identificar os fatores que determinam ou
gue contribuem para a ocorréncia dos fendbmenos. Além disso, “esse € o tipo de
pesquisa que mais aprofunda o conhecimento da realidade, porque explica a razéo, 0

porqué das coisas.”

Freitas e Prodanov (2013) trazem a mesma visdo da pesquisa explicativa que
Gil (2002): ela é utilizada quando o pesquisador procura explicar os porqués das
coisas e suas causas, seja por meio do registro, da andlise, da classificacdo ou da

interpretacdo dos fenbmenos observados.

Ainda para os autores, a pesquisa explicativa quando realizada nas ciéncias
naturais, requer o uso do método experimental e, nas ciéncias sociais, requer 0 uso
do método observacional. As pesquisas explicativas sdo mais complexas, pois, além
de registrar, analisar, classificar e interpretar os fenbmenos estudados, tém como

preocupacao central identificar seus fatores determinantes.
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Quadro 05 - Tipos de pesquisa e suas caracteristicas.

Chumnto =
Chanamto a Forma de Chuanto aos Ternis Tipo= de
Nasureza Abordagem Pmoedimentos instrumenso
do Problema
Bibhografics - Base em materal | Fontes
j& elaborado Bibliograficas
. . Drocuments] - Materisis gue Fontes
= % nao receberam Secundarias de
5 = fé tratsmerto dados
E = = analitico ou
= = podem ser
-~ o reclaborados
- Efeitos de
wariavel — formas
de controle
Experimentsl] - Verificar s Plano da
relagso entre pesguiss —
wargveis Manipulssso
de condigbes
2 observacso
dos efefios
prodiuzidos
- Ex-Post-Facio - Conhecer Jbservacan,
E Comportamente gquestionario &
'.:'F:: Interrogacao enfravistss
< & Direts
- = = ) )
=1 = Levvantamento - Idem Chuestionario,
5 ] levantsments — erirevists
E :5; um grupe ou uma | formulano
comunidade
- Estudao
aprofundado de
UM Ol pOUcos
objetos
i Estudo de “Variados -
% Campo Guestionario,
E‘_Jj' anfrevistss,
= formulsarios e
] observagio
Estudo de caso Warias tecnicas

Fonte: (FREITAS; PRODONOV, 2013, Pg. 72)

O quadro acima exemplifica a metodologia utilizada em cada uma das partes
desta pesquisa. Quanto a natureza foi feita uma pesquisa aplicada. Quanto a forma
de abordagem do problema, uma pesquisa qualitativa. Quanto aos fins da pesquisa,
pesquisa explicativa. Quanto aos procedimentos, foi feito um estudo de caso, e quanto
ao tipo de instrumento para o levantamento de dados, foi aplicado um questionario na
organizacdo escolhida e realizada duas entrevistas, gravadas e transcritas no

apéndice.
2.2 Populacao e Amostra.

O Koala Estudio foi escolhido a partir de uma busca numa base de dados
contendo empresas do perfil desejado para o estudo: Micro e pequenas empresas de

servigos na regido de Feira de Santana, com receita bruta anual igual ou inferior a R$
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360 mil, que de preferéncia ja tenham iniciado seu processo de internacionalizacéo,

ou, que tenham interesse em se internacionalizar.

Gil (2002, p. 121) traz que “os levantamentos abrangem um universo de
elementos tdo grande que se torna impossivel considera-los em sua totalidade.” Por
essa razdo, o mais frequente € trabalhar com uma amostra, ou seja, com uma

pequena parte dos elementos que compdem o universo.

Para localizar a base de dados e definir qual empresa seria estudada, utilizou-
se 0 censo do ano de 2016 do SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas). Foi pesquisado empresas que “exportaram” produtos e
servigos, ao invés das que “internacionalizaram” seus produtos e servigos; visto que
a exportacao € umas das muitas formas de se internacionalizar e fazer negdcios no
mercado internacional, ndo houve perdas significativas para a pesquisa na troca de

palavras.

Assim, constatou-se que na Bahia, 26% das firmas de exportavam eram
classificadas como MPE, isto é, 160 empresas. Desse total, 54 foram classificadas
como microempresas e 108 como pequenas empresas. Dessas 108 empresas, no
ano de 2016, apenas 0,9% eram de servicos. Nao ha registros da porcentagem de

microempresas que exportaram seus Servicos.

Grafico 04 - Bahia e Brasil: Distribuicdo das MPEs exportadores por ramo de atividades
(2016).
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Fonte: Secex/MDIC, Rais/MTE, PIA e Cempre/IBGE. Sebrae (2016).
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Segundo SEBRAE BAHIA (2015), na regido de Feira de Santana, existiam pelo
menos 39,9 mil micros e pequenas empresas. Os estudos do Sebrae constataram que
grande parte dos novos empreendimentos é fruto de investimentos de ex-funcionarios

demitidos de médias e grandes empresas, em funcao da crise.

N&o foi encontrado o percentual das micro e pequenas empresas que
exportavam na cidade. Contudo, num relatério feito pela FIEB e o SEBRAE, sobre

empresas da Bahia que exportaram em 2011, afirma que:

Com base nos critérios estatisticos de amostragem probabilistica de
proporgdes, chegou-se ao tamanho da amostra de 186 empresas
exportadoras. Esse tamanho da amostra permite um erro estatistico de
apenas de 5% e um nivel de confianca de 95%. As 186 empresas foram
selecionadas aleatoriamente, seguindo as faixas de porte por nimero de
empregados: 46 microempresas, 57 pequenas empresas, 61 empresas de
médio porte e 22 grandes empresas.

Assim, confrontando os dados de 2011 em que apenas 46 microempresas
exportaram em toda Bahia (empresas de bens e servigos) com 2016 em que apenas
0,9% das pequenas empresas de servicos exportaram (as micro nao tem
porcentagem de exportacdo de servicos), considerou-se que em Feira de Santana
apenas uma empresa se enquadrava no perfil buscado para a pesquisa: O Koala
Estudio.

O relatério do Sebrae apresenta também que, mesmo que a maior parte das
exportacdes sejam de bens e de servicos, a maior parte de mercado que recebe essa
exportacao é a Unido Europeia (Onde o Koala Estudio ja exportou seus servigos, em

Portugal e na Espanha).

Gréfico 05 - Bahia e Brasil: Distribuicdo do valor exportado pelas MPE por mercados de
destino (2016).
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Fonte: Secex/MDIC, Rais/MTE, PIA e Cempre/IBGE. Sebrae (2016).
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Logo, a populacdo escolhida para a pesquisa foram as micro e pequenas
empresas de servico da cidade de Feira de Santana, e a amostra, a empresa de
servico que se internacionalizou: O Koala Estudio.

Essa escolha estd fundamentada em Gil (2002) na sua abordagem do estudo
de caso. O autor refor¢ca que nos experimentos e nos levantamentos, antes da coleta
de dados, sdo realizados testes para garantir validade e fidedignidade aos
instrumentos; o que ndo costuma ocorrer nos estudos de caso. A utilizacdo de
multiplas fontes de evidéncia. Yin (2001, apud FREITAS; PRODANOV, 2013)
constitui, portanto, o principal recurso de que se vale o estudo de caso para conferir

significancia a seus resultados.

Gil (2002, p. 141) ainda traz que, “em termos de coleta de dados, o estudo de
caso € 0 mais completo de todos os delineamentos, pois vale-se tanto de dados de

gente quanto de dados de papel.”

Quanto aos procedimentos utilizados para responder a questao norteadora foi
realizado um estudo de caso. “Quando envolve o estudo profundo e exaustivo de um
ou poucos objetos de maneira que permita o seu amplo e detalhado conhecimento”.
Yin (2001, apud FREITAS; PRODANQV, 2013, p. 60)

‘O estudo de caso possui uma metodologia de pesquisa classificada como
aplicada, na qual se busca a aplicacao pratica de conhecimentos para a solucao de
problemas sociais.” Boaventura (2004 apud FREITAS; PRODANOV, 2013, p. 60)

Para Gil (2002, p. 54), o estudo de caso consiste “no estudo profundo e
exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado

conhecimento.” Para o autor, o estudo de caso tem diferentes propdsitos, sao eles:

a) Explorar situacdes da vida real cujos limites ndo estdo claramente
definidos;

b) Preservar o carater unitario do objeto estudado;

c) Descrever a situacdo do contexto em que esta sendo feita determinada
investigacao;

d) Formular hip6teses ou desenvolver teorias; e

e) Explicar as varidveis causais de determinado fendmeno em situacdes
muito complexas que nao possibilitam a utilizacdo de levantamentos e

experimentos.
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Freitas e Prodanov (2013) trazem que o estudo de caso consiste em coletar e
analisar informacdes sobre determinado individuo, uma familia, um grupo ou uma
comunidade, a fim de estudar aspectos variados de sua vida, de acordo com o0 assunto

da pesquisa.

E um tipo de pesquisa qualitativa e/ou quantitativa, entendido como uma
categoria de investigacédo que tem como objeto o estudo de uma unidade de
forma aprofundada, podendo tratar-se de um sujeito, de um grupo de
pessoas, de uma comunidade etc. Sao necessarios alguns requisitos basicos
para sua realizacdo, entre os quais, severidade, objetivacdo, originalidade e
coeréncia.

“O estudo de caso refere-se ao estudo minucioso e profundo de um ou mais
objetos”. Yin (2001, apud FREITAS; PRODANOV, 2013, p. 60).

Gil (2010, p. 37 apud FREITAS; PRODANOQV, 2013, p. 60) afirma que o estudo
de caso “consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou mais objetos, de maneira

que permita seu amplo e detalhado conhecimento.”

Ainda para os autores, por lidar com fatos/fendmenos normalmente isolados, o
estudo de caso exige do pesquisador grande equilibrio intelectual e capacidade de
observacéao (‘olho clinico’), além de parcimbnia (moderagédo) quanto a generalizagao

dos resultados.

Martins (2006, p. 11, apud FREITAS; PRODANOV, 2013, p. 61) ressalta que
“‘como estratégia de pesquisa, um Estudo de Caso, independentemente de qualquer
tipologia, orientard a busca de explicacbes e interpretacdes convincentes para

situacdes que envolvam fenbmenos sociais complexos”.

Dito isto, Freitas e Prodanov (2013) sustentam a utilizacdo do estudo de caso
com uma frequéncia pelos pesquisadores sociais, visto servir a pesquisas com

diferentes propdésitos, como:

a) Explorar situacdes da vida real cujos limites ndo estejam claramente
definidos;

b) Descrever a situacdo do contexto em que esta sendo feita determinada
investigacao;

c) Explicar as variaveis causais de determinado fenbmeno em situacdes
muito complexas que nao possibilitem a utlizacdo de levantamentos e

experimentos.
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Algumas criticas séo levantadas ao uso do estudo de caso, tanto por Gil (2002)
qguanto por Freitas e Prodanov (2013). Elas perpassam pela falta de rigor
metodoldgico, pois, diferentemente do que ocorre com 0S experimentos e
levantamentos, para a realizacdo de estudos de caso nao sao definidos

procedimentos metodoldgicos rigidos.
2.3Técnica e Instrumento de Coleta de Dados.

O levantamento de dados ocorreu por meio de pesquisa bibliografica e contatos
diretos. Para Lakatos e Marconi (2003) a pesquisa bibliografica € um apanhado geral
sobre os principais trabalhos ja realizados, revestidos de importancia, por serem
capazes de fornecer dados atuais e relevantes relacionados com o tema. Ainda para

as autoras, dois aspectos: documentos e contatos diretos.
Os principais tipos de documentos sao:

a) Fontes Primarias: Dados historicos, bibliograficos e estatisticos;
informacdes, pesquisas e material cartografico; arquivos oficiais e particulares;
registros em geral; documentacao pessoal (diarios, memorias, autobiografias);
correspondéncia publica ou privada etc.

b) Fontes Secundarias: Imprensa em geral e obras literarias.

Para Cervo, Bervian e Silva (2007) na pesquisa bibliografica, a fonte das
informacfes, por exceléncia, estara sempre na forma de documentos escritos,
estejam eles impressos ou depositados em meios magnéticos ou eletronicos. Ainda
para os autores, os documentos bibliograficos podem ser a) Primarios: quando
coletados em primeira mao, como pesquisa em campo, entrevistas, questionarios. b)
Secundarios: quando colhidos em relatérios, livros, revistas, jornais. c) terciarios:

guando citados por outra pessoa.

A habilidade de fazer pesquisas em bibliotecas comeca com a compreensao
de como elas séo organizadas e com a familiaridade na utilizacdo de seus recursos.
Logo, o presente estudo utilizara de fontes primarias (através de um questionario
aplicado na organizacao a ser estudada) e fontes secundarias (livros, artigos e demais

documentos sobre o tema).

As fontes priméarias, foram feitas a partir de um questionério aplicado na
empresa que foi estudada e entrevistas feitas ao dono do estudio. O questionario é

composto por questdes abertas e fechadas, do tipo multipla escolha. Esse tipo de
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guestdo minimiza a possibilidade de erros, tanto por parte do informante no momento
de interpretar e respostar as perguntas, quanto por parte do pesquisador, quando for

analisa-las.

Para Mattar (apud MARIOTTO, 2009, p. 45) as principais vantagens de
guestdes de multiplas escolhas perpassam pela facilidade de aplicacéo, o processo e
a analise; a facilidade e a rapidez no ato de responder; e a possibilidade de trabalhar

com diversas alternativas.

Desta forma, o questionario foi dividido em cinco partes: A primeira delas
compde o preenchimento de dados da empresa: CNPJ; razédo social; endereco;
numero de telefone e de fax; endereco do site da empresa na Internet; nome, cargo e
e-mail do responsavel pelas informacdes; e data de preenchimento do questionario.

A segunda parte do questionario buscou caracterizar a empresa como MPE.

A terceira parte foi responsavel por fazer o levantamento sobre o inicio do
processo de internacionalizacdo da empresa (exportacao de servicos) e se desdobra
na quarta parte do questionario, que contém perguntas sobre incentivos e
financiamentos. A quinta parte, e Ultima, investigou qual a estratégia de marketing

utilizada ap0s a internacionalizacao.

Gil (2002, p. 114-115) trata os questionarios como “um conjunto de questdes
gue sao respondidas por escrito pelo pesquisado.” Além de constituir o meio mais
barato e rapido de obtencédo de informacfes, ndo exige treinamento de pessoal e

garante o anonimato.

Ainda para Gil (2002), a elabora¢édo do questionario consiste basicamente em
traduzir os objetivos especificos da pesquisa em itens bem redigidos. Naturalmente,

nao existem normas rigidas a respeito da elaboracao do questionario.

“‘Nao ha modelo ideal de questionario em relacdo ao conteudo ou ao nimero
de perguntas. Cada projeto exige criatividade e formas adequadas na formulacéo de
perguntas cujas respostas atendam a todos o0s objetivos propostos.” (SAMARA,;
BARROA, 2007, p. 120)

O autor traz ainda os pontos mais importantes na elaboragcdo de um
guestionario, séo eles: Listar os principais aspectos a serem estudados e verificar se
as perguntas formuladas estdo voltadas aos objetivos do projeto. Visar a linguagem

do entrevistado. Simular as possiveis respostas a fim de verificar se ndo ha
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ambiguidade ou falta de alternativas. Além disso, ndo fazer perguntas embaracgosas,
ndo obrigar o entrevistado a fazer calculos, ndo incluir perguntas que remetam a um

passado distante, e ndo incluir perguntas que ja contenham respostas.

O questionério foi baseado no modelo aplicado por Mariotto (2009) no seu
artigo sobre os processos de Internacionalizacdo das Empresas Brasileiras. Ele traz

em seu artigo que

As perguntas contidas nesta parte do questionario sdo o resultado de uma
investigagdo dos principais artigos tedricos nacionais e internacionais a
respeito dos fatores considerados criticos para 0 processo de
internacionalizacdo das empresas (JOHANSON e VAHLNE, 1977,
BARRETO e DA ROCHA, 2001; PRATER e GHOSGH, 2005; MACHADO DA
SILVA, CASALI e FERNANDES, 2001; FUNDACAO DOM CABRAL, 2002;
ETEMAD, 2004; ANDERSON e GATIGNON, 1986; OKOROAFO, 1995;
COVIELLO e MCAULEY, 1999, apud MARIOTTO, 2009).

Ainda utilizando das fontes primarias, foram feitas duas entrevistas ao dono do
estuadio, nos dias 07/11/2019 e 05/12/2019, que estao transcritas nos apéndices do
trabalho. Freitas e Prodanov (2013, p. 106) afirmam que “a entrevista é a obtencao de
informacBes de um entrevistado sobre determinado assunto ou problema”. Além
disso, para os autores, a entrevista pode ser padronizada / estruturada ou nao

padronizadas / ndo estruturadas.

Ambas entrevistas foram ndo padronizadas / ndo estruturadas. Freitas e
Prodanov (2013) as exemplifica como nao rigidas em relacdo ao roteiro. O
investigador pode explorar mais amplamente algumas questdes, tendo mais liberdade

para desenvolver a entrevista em qualquer direcéo.

Para os autores, a diferenca entre questionario e entrevista é que a segunda é

sempre realizada face a face (entrevistador mais entrevistado). Além disso,

também pode ou nao ser realizada com base em um roteiro de questdes
preestabelecidas e até mesmo impressas, enquanto o0 segundo,
necessariamente, tem como pré-requisito a elaboracdo de um impresso
proprio com questdes a serem formuladas na mesma sequéncia para todos
os informantes. A entrevista € a obtencao de informagfes de um entrevistado
sobre determinado assunto ou problema. Freitas e Prodanov (2013, p. 106)

Gil (2002) afirma que a entrevista apresenta a maior flexibilidade, se comparada
com outras formas de levantar dados acerca do objeto a ser estudado. Pode se
caracterizar como informal (quando se distingue da simples conversacdo apenas por
ter como objetivo basico a coleta de dados), pode ser focalizada. Pode ser
parcialmente estruturada, quando é guiada por relacdo de pontos de interesse que 0

entrevistador vai explorando ao longo de seu curso e finalmente, totalmente
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estruturada, quando se desenvolve a partir de relacdo fixa de perguntas. Essa pode

ser confundida com questionario.

Apesar de Gil (2002) n&o ter o nome “entrevista ndo estruturada” em seu livro,
pode-se inferir que a entrevista informal tem o mesmo valor para o autor que a

entrevista ndo estruturada tem para Fretas e Prodanov (2013).

De acordo com Lakatos e Marconi (2003, p. 195) “a entrevista € um encontro
entre duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha informacdes a respeito de
determinado assunto, mediante uma conversacdo de natureza profissional.”. A
entrevista tem como objetivo principal a obtencdo de informacbes do entrevistado,

sobre determinado assunto ou problema.

Quanto ao conteudo, Selltiz (1965, p. 286-95, apud LAKATOS; MARCONI,
2013, p. 195) apresenta seis tipos de objetivos:

a) Averiguacdo de "fatos". Descobrir se as pessoas que estdo de posse de
certas informacdes sédo capazes de compreendé-las.

b) Determinacdo das opinides sobre os "fatos". Conhecer 0 que as pessoas
pensam ou acreditam que os fatos sejam.

c) Determinacéo de sentimentos. Compreender a conduta de alguém através
de seus sentimentos e anseios.

d) Descoberta de planos de acédo. Descobrir, por meio das definices
individuais dadas, qual a conduta adequada em determinadas situacfes, a
fim de prever qual seria a sua. As definicbes adequadas da acéo
apresentam em geral dois componentes: os padrfes éticos do que deveria
ter sido feito e consideracgfes praticas do que € possivel fazer.

e) Conduta atual ou do passado. Inferir que conduta a pessoa tera no futuro,
conhecendo a maneira pela qual ela se comportou no passado ou se
comporta no presente, em determinadas situacoes.

f) Motivos conscientes para opinides, sentimentos, sistemas ou condutas.
Descobrir quais fatores podem influenciar as opinibes, sentimentos e

conduta e por qué.

Lakatos e Marconi (2013) trazem dois tipos de entrevista: a estruturada ou

padronizada e despadronizada ou nao estruturada. A primeira é aquela em que o



84

entrevistador segue um roteiro previamente estabelecido; as perguntas feitas ao

individuo sdo predeterminadas.

Na entrevista despadronizada ou ndo estruturada o entrevistador tem liberdade
para desenvolver cada situagcdo em qualquer direcdo que considere adequada.

2.4Técnica de Anélise de Dados.

Por ser um estudo de caso, a literatura recomenda que a analise de dados seja
feita com cuidado afim de ndo comprometer a confiabilidade dos achados da

pesquisa.

ApOs a coleta de dados, a fase seguinte da pesquisa é a analise e
interpretagdo [...] A andlise tem como objetivo organizar e sumariar os dados
de forma tal que possibilitem o fornecimento de respostas ao problema
proposto para investigacdo. (GIL, 1989, p. 166 apud Teixeira, 2003, p. 191).

Quadro 06 — Principais requisitos para analise de dados.

Visa a identificar se o estudo elucida os procedimentos adotados
para analise dos dados coletados durante a pesguisa. Uma clara
descricao dos procedimentos de analise dos dados permite
julgar se os resultados alcancados sao — ou nao — frutos de um
sistematico e rigoroso processo.

Clareza no processo de
analise de dados

O estudo permite que o leitor acompanhe claramente o processo
de desenvolvimento da pesquisa, desde as questoes iniciais ate as
conclustes. Um estudo com encadeamento l6gico das evidéncias
possibilita ao leitor seguir os passos do autor em direcao as
conclusoes.

Encadeamento 16gico
de evidéncias

O teste empirico envolve uma comparacao entre o observado

Teste Empirico ) _ '
durante a pesquisa e as hipoteses deduzidas de uma teoria.

Construcao da Os procedimentos para analise dos dados sao textualmente
explicacao explicados, de forma clara e objetiva.

Os conceitos, as hipoteses ou as teorias emergentes do estudo
sao comparados com literatura conflitante. A importancia da
comparacaoc com literatura conflitante e forcar os pesquisadores
a buscar pensamentos mais criativos, inovadores, ao contrario do
esperado em outra situacao.

Comparacao com
iteratura conflitante

Os conceitos, as hipoteses ou as teorias emergentes do estudo sao
comparados com literatura similar. O resultado € uma teoria com
nivel conceitual mais aprofundado, mais validade interna.

Comparacoes com
literatura similar

Fonte: (FREITAS; PRODONOV, 2013, p. 277)

De acordo com Freitas e Prodanov (2013, p. 70) a andlise de dados “nao
elimina a existéncia de um quadro tedrico que direcione a coleta, a analise e a

interpretacdo dos dados.” Sendo assim, para ajudar na interpretacdo e analise dos
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dados apresenta-se o Quadro 07, que relaciona os objetivos da pesquisa com cada
parte do instrumento de coleta de dados, de maneira que seja possivel construir suas

finalidades.

Quadro 07 - Relacéo das questdes norteadoras da pesquisa versus elementos do instrumento

de coleta de dados.

Questdes Norteadoras da 21060 1 PEMGUTIES C0o

. instrumento de coleta de Finalidade
pesquisa
dados

Como as micro e pequenas _ o Avaliar quais fatores
empresas exportam SeusInvestlga[omlcm do processo de !nfluenC|_aram a empresa se
_ exportacdo da empresa. internacionalizar e o principal
servicos? servico vendido no mercado
externo, bem como, quais as
Qual a maior dificuldade na barreiras de entrada mais
~ . i i importantes encontradas, e se

exportagdo dos servicos de uma L'evan'tamento sobre incentivos e{Imp NCor _
financiamentos receber ou ndo financiamentos
micro e pequena empresa? estimulou a  procurar de

mercados externos.

Investigar qual a estratégia de
Que influéncia tém as técnicas do Marketing Global: Qual estratégia marketing utilizada apdés a

marketing estratégico aplicadas|de entrada inicial no mercado internacionalizag&o.

. externo.
pela empresa pesquisada, ho seu L
Houve estudo prévio sobre qual
posicionamento estratégico de|estratégia utilizar? Verificar como o mercado externo
mercado? Quiais estratégias de promogao e|influencia na estratégia de
preco? marketing.

Fonte: (ROCHA, 2014, p. 148). Adaptado pela autora, com dados da pesquisa.

Quanto as perguntas abertas, por serem livres, permitiram que o informante
respondesse livremente. Nesse caso, a analise dos dados foi dificil, cansativa,
demorada. Freitas e Prodanov (2013, p. 109) trazem que “nas questdes abertas, os
respondentes ficam livres para responderem com suas proprias palavras, sem se
limitarem a escolha entre um rol de alternativas. Sdo, normalmente, utilizadas no

comeco do questionario.”

As perguntas fechadas (que foram de mdultipla escolha) facilitaram a tabulacéo
dos dados em relacdo as questdes abertas. Os autores trazem ainda uma tabela que
exemplifica os principais requisitos que a andlise de dados deve se basear. Em

seguida a ela, apresenta-se o fluxograma de toda a pesquisa, demonstrando como o
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objetivo gerais e especificos se relacionam com os capitulos do livro, e o papel que

cada parte da metodologia (e questionério) dardo base para responder a questéo feita.

Figura 07 — Fluxograma parcial do trabalho.
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3 ESTUDO DE CASO: KOALA ESTUDIO.

A empresa foi escolhida apos o estudo e levantamento de dados para encontrar
uma organizacao que cumprisse fielmente os requisitos que a pesquisa necessitava
para que ocorresse com sucesso. Apos verificar que o Koala Estudio se enquadrava
no perfil de Micro e Pequena empresa que exportou seus servicos, foi feito contato
com o dono do estudio, para saber se ele tinha interesse em participar do estudo.

Desde o inicio, Rodrigo Moreira foi extremamente atencioso quanto as
solicitacdes feitas para que o estudo de caso se concretizasse, contudo, por ter uma
agenda sobrecarregada, num primeiro momento foi um pouco dificil extrair toda a

informac&o necessaria.

A primeira entrevista com Rodrigo Moreira ocorreu no dia 07/11/2019, em seu
estadio, na Rua Frei Aureliano — n® 150 — Capuchinhos, na cidade de Feira de
Santana, pela tarde, enquanto ele tatuava. Foi utilizado um aparelho celular com um
aplicativo para gravar conversas, e um “bate papo” informal se iniciou. Nessa primeira
entrevista, Rodrigo contou detalhadamente como comecgou a sua empresa. Com
bastante atencao, falou das dificuldades encontradas num mercado tdo fechado,

devido ao preconceito, e como ele fez para crescer enquanto tatuador.

Nessa primeira entrevista, de quase 40 (quarenta) minutos, foi perceptivel o
vasto conhecimento que Rodrigo tém sobre arte e qualidade. Duas palavras chaves

para nortear e entender o sucesso da sua organizacao.

Apés a primeira entrevista, o questionario foi adaptado. Ele ja estava
encaminhado, mas, ndo atendia completamente o perfil e o tema ser estudado: Micro
e Pequena empresa / exportacdo de servicos. Apds a revisdo do questionario, e
posterior aval do orientador, no dia 05/12/2019 ele foi aplicado. Nesse mesmo dia,
além de responder o questionario, Rodrigo deu outra entrevista, mais curta do que a
primeira, falando com mais detalhes sobre como os cursos/tatuagens feitos no exterior
funcionavam: Ele é convidado? Abre a agenda? Qual o nUmero minimo de pessoas

para fechar um curso?

Por fim, foram coletadas todas as informac¢des com o tatuador, tragado o perfil
da empresa, que foi detalhado neste capitulo. As respostas do questionario estao no

capitulo seguinte. As transcri¢cdes das entrevistas estao dispostas no final do trabalho.
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3.1 Primeira Fase.

O Koala Estudio iniciou suas atividades em Feira de Santana ha 13 (treze)
anos, e desde entdo Rodrigo Moreira de Carvalho (Rodrigo “Koala”) aperfeicoa o seu
traco e se encontra entre os tatuadores feirenses mais conhecidos da regido.
Atualmente, o estudio conta com 20 (vinte) profissionais em Feira de Santana, que se
dividem nas areas de tatuagem, piercing, estética, maquiagem definitiva e atividades

administrativas.

Rodrigo ministra workshops de técnicas de tatuagem realista para tatuadores
em todo o Brasil (e para fora do pais), e € o Unico tatuador da Bahia patrocinado pelas
empresas Eletric Ink, Evolution Machines e Reilly Tattoo; Além de ja ter recebido 20

(vinte) prémios em convencgdes brasileiras.

E assim, desde muito novo, ele foi influenciado por seu pai, que tocava varios
instrumentos musicais e falava outros idiomas, a gostar de artes. Desenhos, pinturas,

tatuagens: A paixdo comecou logo apés a primeira tatuagem, aos 13 (treze) anos.

A primeira fase do estudio se iniciou quando Rodrigo tinha apenas 18 (dezoito)
anos e trocou uma guitarra por alguns materiais (maquinas de tatuagem e
instrumentos de esterilizacdo), ap0s observar os tatuadores que, na sua época,
trabalhavam em Feira. Percebendo assim, que com estudos e forca de vontade
poderia ter um diferencial em relacédo aos que ja estavam na area: desenhos com uma

maior qualidade e detalhamento.

O primeiro estudio de tatuagem de Rodrigo Moreira foi nos fundos da casa de
sua avo. Apos a sua abertura, ele ficou alguns meses sem tatuar, devido a dificuldade
de se manter num ramo tao desvalorizado e do nao apoio de seus “amigos”. Apdos sua
volta para as tatuagens, ainda muito novo, Rodrigo fez uma tatuagem de duzentos
reais. Ali estava a sua oportunidade de procurar outro lugar para tatuar: Onde nao

tiraria a privacidade de sua avo e ficaria mais bem localizado.

3.2 Segunda Fase.

Rodrigo foi entdo procurar um novo ponto para tatuar. Pensou em ir a Getulio
Vargas (desde entdo, uma das principais avenidas de Feira de Santana). O valor que
o tatuador tinha em maos néo dava para alugar um ponto na Getulio Vargas. Nem na

rua de traz da Getulio. Nem da rua anterior. Assim, ele encontrou um ponto na rua do
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Forum Filinto Bastos. Devido ao grande preconceito com tatuagens/tatuadores que
havia na época, o dono n&o quis alugar o local para ele, mas apés muita insisténcia,

ele conseguiu convencé-lo.

Figura 08 — Distancia da Getulio Vargas para o Férum Filinto Bastos.
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Fonte: Google Maps. 2019.
Contudo, ainda faltava dinheiro para pagar contas de agua, luz e fazer uma
pequena reforma. Com muita luta e alguns empréstimos ele conseguiu fazer a reforma

no estudio, e improvisou um local para colocar seus desenhos e atender os clientes.

Foi nessa época que Rodrigo mais treinou seus desenhos e aperfeicoou seus
tracos. O diferencial que ele traz desde o seu estudio inicial é a sua perseveranca, 0
compromisso e qualidade de servico/atendimento. Na sua segunda fase, ele
trabalhava sozinho, ou seja, era um faz tudo: Atendia, tatuava, fazia piercing e
administrava o seu pequeno estudio. Mas, sempre cumprindo com o horario marcado

e abrindo todos os dias da semana (mesmo que ndo houvesse um unico cliente).

Essa politica também era seguida nos finais de semana, apesar dos estudios
que “bombavam” eram os que ficavam no centro da cidade. Sua localizagao proxima
ao Forum Filinto Bastos prejudicava a sua visibilidade, por ser um local

majoritariamente frequentado por advogados.
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Figura 9 — Fotos internas do estudio.

Fonte: Acervo Pessoal de Rodrigo Moreira.

Para iniciar sua terceira fase, Rodrigo juntou dinheiro de algumas tatuagens
feitas no final do ano (periodo em que o movimento aumenta), e vendeu mais alguns

instrumentos musicais.

3.3Terceira Fase.

A terceira fase se iniciou na mudanca do ponto do Férum para uma galeria na

Getdlio Vargas, hoje no local do Exatas Pré Vestibular, chamada de Cardio Center.

Ja que o estudio ficava no primeiro andar, e Feira de Santana € uma cidade
plana, surgiu mais uma dificuldade para atrair clientes para seu estudio: Fazer com
que as pessoas entrassem na galeria e procurassem sua sala, e que, ao encontrar,

subissem as escadas para serem atendidas.
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Figura 10 - Estadio na galeria da Getulio Vargas.
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Fonte: Google Maps. 2019.

Nesta fase, Rodrigo comecou a namorar com sua atual esposa (Bruna
Portugal), um suporte mais do que bem-vindo e necessario para motiva-lo e ajuda-lo
a progredir com o estudio. Com o tempo passando, ele sentiu que deveria procurar
um ponto mais bem localizado: O namero de tatuagens aumentava, mas nao tanto

guanto ele gostaria (ou que o estudio tinha como potencial de crescimento).
3.4 Quarta Fase.

Antes de ir para o ponto do Habib’s (seu quarto ponto), Rodrigo tentou alugar
um espaco na Getulio Vargas: também seria no primeiro andar, mas com uma
visibilidade maior do que dentro da galeria em que ele se encontrava. Ali, ele viu que

0 preconceito com tatuagem/tatuadores, apesar de diminuir, ainda era existente.

Depois do nao, ele alugou o ponto do Habib’s (que era maior do que 0s seus
dois primeiros). Fez a mudanca, reformou o local e o deixou pronto para receber novos

clientes.
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Figura 11 - Localizacdo do estudio no Habib’s.
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Fonte: Google Maps. 2019.

Aqui, o marketing “boca a boca” foi mais forte desde a criagcdo do estudio.
Conhecido como “o cara em cima do habib’s”, Rodrigo se popularizou e ficou como

“Koala”: apelido recebido no seu primeiro estudio.

Com um estudio maior, melhor localizacdo, mais conhecimento entre as
pessoas e bom atendimento, conseguiu aumentar a quantidade de pessoas que eram
atendidas por ele num més, consequentemente, aumentando o capital de giro do

estudio e gerando mais renda para investimentos.

Na segunda reforma, Rodrigo investiu em climatizacdo e num ambiente
confortavel para receber os clientes, caracteristica que ele mantém no seu estudio até
hoje. Apds a melhora, o espaco ficou pequeno para tamanha procura que havia na
cidade, fazendo com que ele procurasse um outro local para manter a qualidade no

atendimento, que desde o inicio, é o “cargo chefe” da sua empresa.

3.5 Quinta Fase.

Na mesma rua do estudio, havia uma loja que se chamava “bem bolado”. Ela
tinha acabado de fechar, e o local estava vago para aluguel. Era do tamanho ideal
para satisfazer a demanda de Rodrigo (daquela época), e mais bem localizado (ficava

no térreo, NAo no primeiro andar, como as antigas lojas).
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Nesse periodo, o estudio contava com 03 (trés) funcionarios. Além de tatuar,
Rodrigo colocava piercing, mas, em suas palavras, “o profissional tem que se
especializar. Nao d4 para saber de tudo, tem que ser muito bom em uma area”. Dessa
forma, na quinta fase houve a separacao do tatuador e do body piercer. Havia duas
pessoas (incluindo Rodrigo) para tatuar e outra pessoa para colocar os piercings nos

clientes. Além de uma atendente.

Figura 12 - Localizacdo do Koala Estudio na sua quinta fase.
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Fonte: Google Maps. 2019.

Rodrigo se destaca nas suas fases atuais ndo apenas por manter qualidade no
servico e ter bom atendimento. Aqui, ele da oportunidades para pessoas da regiao
progredirem num mercado que ainda € tdo preconceituoso e fechado, aumentando o

numero de tatuadores / Body piercer da cidade.

Nesse momento, ele comecou a participar de convencdes de tatuagem e a
ganhar patrocinio de grandes multinacionais. O estudio voltou a ficar pequeno, pois 0

ndmero de clientes havia aumentando assim como o niumero de funcionérios.

3.6 Sexta Fase.

Rodrigo se manteve na Getulio Vargas, contudo, mais bem localizado. O
estudio funcionava no térreo e no primeiro andar, e, ao ouvir as sugestdes dos seus

clientes, o Koala incrementou mais servigos: Barbearia e bar. Assim, os clientes
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passavam mais tempo dentro do estudio, consumindo e desfrutando de uma melhor

experiéncia.

Figura 13 — Foto Externa do Estudio.

Fonte: Acervo Pessoal de Rodrigo Moreira.

Dessa forma, o marketing “boca a boca” que iniciou o estudio se perpetuou.
Além de oferecer mais servicos aos seus clientes, sempre que pode, ajuda a tirar
duvidas de colegas do ramo que querem diversificar os seus servigos dentro de seus

estudios de tatuagem afim de aumentar e melhorar a estadia dos seus consumidores.

3.7 Fase Atual.

Atualmente, o Koala Estudio € o maior estudio do nordeste, e um dos maiores
do Brasil. Em 2017, iniciou suas atividades no exterior: Cursos e tatuagens. Os cursos
se iniciaram no Uruguay, a partir de convites feitos por estudios do pais. Em seguida,
Rodrigo foi para a Argentina, e assim, iniciou um série de cursos e tatuagens pela

América Latina.

Depois deslanchou para a Europa: Portugal e Espanha. A proximidade entre as
linguas, o fato do tatuador saber falar espanhol e conhecer os paises ajudou no seu

intercambio. Os cursos sdo ministrados quando o nimero minimo de interessados sdo
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de, pelo menos, 10 pessoas. Nele, Rodrigo divide os assuntos entre a parte tedrica e

a parte pratica, para tirar as davidas que ndo foram sanadas em sala de aula.

Figura 14 - Wallpaper de seminério ministrado por Rodrigo Moreira em Buenos Aires —

Argentina.

oy 3 Hotel Bauen
@rodrigo <koala84 Av. Callao 360 C.AB.A

PANTHERAE ZOMBIE  TPaswooDax

Fonte: Acervo Pessoal de Rodrigo Moreira.

Em relacdo a tatuagens em outros paises, ele abre sua agenda para tatuar em
determinado estudio (por meio de parcerias), e divulga nas redes sociais. Os
interessados marcam o dia e o horario conforme a disponibilidade de vaga. Em relagéo

ao marketing utilizado para divulgar cursos/tatuagens no exterior.

Figura 15 - Rodrigo recebendo seu 1° prémio internacional ao lado da esposa, Bruna Portugal.

Fonte: Acervo Pessoal de Rodrigo Moreira.
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Figura 16 — Divulgacéo de sorteio de tatuagem feito pelos stories do Instagram de Rodrigo.
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Fonte: Acervo Pessoal de Rodrigo Moreira.

Rodrigo utiliza, além do “boca a boca” (estratégia que o consolidou no
mercado), anuncios e propagandas nas redes sociais; O instagram com muito mais
frequéncia. Através dessa ferramenta, € feita a divulgacdo de cursos e sorteio de
tatuagens. Além de demonstrar que a sua qualidade é crescente, mostrando prémios

e competi¢des internacionais, sendo outra forma de agregar conteado ao marketing.

Figura 17 — Divulgacéo de curso feito na Argentina pelos stories do Instagram de Rodrigo.

Everything ready for the seminar in
Buenos Aires-Argentina.

Todo listo para el seminario en
Buenos Aires-Argentina.

Tudo pronto para o seminario em
Buenos Aires- Argentina

@intenzetattooink
@inkjecta

© BUENOS AIRES, ARGENTINA

Fonte: Acervo Pessoal de Rodrigo Moreira.
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Hoje, o estudio conta com 20 (vinte) funcionarios. Alguns deles, séo:

Rodrigo Koala — Rodrigo Moreira / Instagram: @rodrigo.koala

7z

E tatuador ha 13 (ireze) anos, e € o fundador do Koala Estidio. Tem
especialidade em realismo colorido, e viagla o mundo inteiro participando de

convencoes, tatuando clientes e ministrando cursos.

Figura 18 - Rodrigo Moreira e Bruna Portugal (Esposa), e tatuagem feita por ele.

Fonte: Acervo pessoal de Rodrigo Moreira.

Daniel Tatoo — Daniel Fernandes / Instagram: @danieltatto_ba

E tatuador ha 13 (treze) anos. Tatua o estilo neo-tradicional, que € um estilo de
tatuagem relativamente novo, surgido na Europa: Basicamente a evolucdo do new
school. Faz também o preto e cinza, e tem como especialidade cobertura de

tatuagens.

Figura 19 - Daniel Fernandes e tatuagem feita por ele.

Fonte: Acervo pessoal de Daniel Fernandes.
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Trillian — Patricia Carneiro / Instagram: @trilliantattoo.

Unica tatuadora do esttdio, sempre desenhou, mas comegou a tatuar ha 1 (um)
ano como aprendiz de Rodrigo. Tem como especialidade fine line (tracos finos). E
voltada para o publico feminino.

Figura 20 - Patricia Carneiro e tatuagem feita por ela.

Fonte: Acervo pessoal de Patricia Carneiro.

Victor Laio / Instagram: @victor_laio

Faz aquarela. Aprendeu bastante com Rodrigo. Atende em Feira de Santana e
em Petrolina (Privado). Tem como especialidade o Watercolor.

Figura 21 - Victor Laio e tatuagem feita por ele.

Fonte: Acervo pessoal de Victor Laio.

Lucas Braga / Instagram: @lucasbragatatto

Trabalha com Black Work (apenas com tinta preta). Num primeiro momento,
desistiu de tatuar, mas voltou ao ramo devido a um convite feito por Rodrigo Moreira.
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Figura 22 - Lucas Braga e tatuagem feita por ele.

Fonte: Acervo pessoal de Lucas Braga.

Denny Guimaraes / @dennylguimaraes

Trabalha com Rodrigo ha 08 (oito) anos, na area de maquiagem definitiva
(micropigmentac&o). Tem o certificado internacional em microblading/shadow.

Figura 23 - Denny Guimardes e micropigmentacdo feita por ela.
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Fonte: Acervo pessoal de Denny Guimaraes.

Herbert Sampaio / Instagram: @herbertsw

Herbert é o body piercer que trabalha no Koala Estudio e no Love Tattoo Parlour

(Equador). Especialista em piercing, também trabalha com reconstrucéo de I6bulos.
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Figura 24 - Herbert Sampaio e piercing feita por ele.

Fonte: Acervo pessoal de Herbert Sampaio.
Brutos Barber Core / @brutosbarbercor
O brutos Barber Core é uma barbearia que funciona dentro do Koala estudio.

Figura 25 - Brutos Barber Core.

Fonte: Acervo pessoal de Brutos Barber Core.

Além de oferecer os devidos servicos de maquiagem definitiva, tatuagem,
estética e barbearia, Rodrigo Moreira criou uma loja chamada “Koala Supply”: E uma
loja dentro do estudio, em que se vendem maquinas, fontes e tintas. Além da loja

fisica, tém-se a loja virtual por Instagram.



4 ANALISE DE DADOS.

4.1 Dados Cadastrais.

Quadro 08 — Dados Cadastrais.
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CNPJ

Razao Social
Endereco

Bairro

Cidade

CEP

Telefone

Instagram / Facebook
Responsavel pelas informacgdes
Cargo

E-mail

Data do Preenchimento

12.600.299 / 0001-02

Koala Estadio

Rua Frei Aureliano — 150
Capuchinhos

Feira de Santana — BA
44076-190

(75) 3022-0380 / (75) 9120-5068
@koala.estudio

Rodrigo Moreira de Carvalho
Empresario Individual
rodrigokoala84@gmail.com
05/12/2019

4.1.1 Caracterizacado da Empresa.

Quadro 09 — Caracterizacdo da empr Esa

1) Setor de Atividade:

2) Quantidade de
funcionarios diretos
contratados até 31/12/19.

3) Quantidade de
funcionarios terceirizados
até 31/12/19.

4) Receita Operacional

Bruta anual em 2019

Servicos (Tattoo, piercing, maquiagem definitiva,
estética corporal, barbearia) e produtos (material

de tattoo — maquinas).

20 funcionarios.

Nenhum funcionéario é terceirizado.

Até R$ 1.200.000,00


mailto:rodrigokoala84@gmail.com
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A primeira se¢do do questionario se divide em duas partes: Dados cadastrais e
caracterizacdo da empresa, e norteou a pesquisa no sentido de confirmar que a
organizacgao estudada se enquadra no perfil de micro e pequena empresa de servico.
Conforme afirma o SEBRAE (2015, apud SANTOS, 2016), é
microempresa aquela que tem até 19 empregados; pequena, a organizacao que

considerada

possui 20 a 99 funcionarios. Desta forma, o Koala Estudio se enquadra no perfil de
pequena empresa, tanto pelo seu nimero de empregados quanto pela sua receita

operacional bruta anual.

A partir daqui o estudio sera tratado como pequena empresa de servico, e nao,

COMO micro e pequena empresa.
4.2 Inicio do Processo de Exportacdo de Servicgos.

Quadro 10- Inicio do processo de exportacdo de servigos.

de
a

5) Qual o] nivel
competicao que
empresa enfrenta?

Competicdo Local

6) Em que ano a empresa
comecou a vender
servicos no mercado

externo?

Em 2017.

7) Qual o principal servico
vendido atualmente pela | Tatuagens e cursos de tatuagens.
empresa no mercado
externo?
8) Assinale o0s principais | Cultura, visdo ou experiéncia internacional do
fatores que motivaram a | fundador.
empresa a vender | Acesso a novos mercados e crescimento
produtos no mercado @ potencial do mercado.
externo. Preco do produto competitivo internacionalmente
(taxa de cambio atrativa)
Explorar novas oportunidades.
Contato de empresas estrangeiras em busca de
negocios.
9) Assinale as barreiras de | Burocracia tributéria.

entrada mais importantes
encontradas pela
empresa no inicio das
vendas para 0 mercado
externo.

Dificuldade de encontrar compradores e
estabelecer relacionamento comercial.

Falta de conhecimento do administrador sobre
mercados internacionais, praticas e politicas.
Dificuldades Administrativas.



10) Quais 0s paises
estrangeiros para 0s
guais a empresa mais
vendeu servigos?

11) Assinale os critérios mais
importantes de escolha
do primeiro pais.
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1) Espanha
2) Portugal
3) Argentina.

Tamanho e estado de desenvolvimento do
mercado.

Relacionamento pessoal ou comercial pré-
existente.

Pesquisa de mercado.

4.3 Incentivos e Financiamentos.

Quadro 11- Incentivos e Financiame Ntos

12) A empresa ja participou
de algum desses
eventos? Recebeu algum
tipo de subsidio?

13) A empresa alguma vez
se beneficiou com
consultorias, incentivos,
cursos de capacitacéo de
alguma entidade ou 6rgao
publico ou privado?

14) A empresa utliza ou
utilizou algum tipo de
financiamento ou carta de
crédito nas vendas para o
mercado externo ou ao
realizar investimento

internacional?

Feiras setoriais nacionais / Nao

Feiras setoriais internacionais / Nao

A segunda e a terceira parte do questionario tém como finalidade responder as

seguintes questdes norteadoras: “Como as micro e pequenas empresas exportam

seus servigos?” e “Qual a maior dificuldade na exportagéo dos servigos de uma micro

e pequena empresa?”. Para isso, a segunda parte do questionario investigou o inicio
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do processo de exportacdo da empresa. A terceira parte abordou os incentivos e

financiamentos que o estudio recebeu (ou ndo) para exportar 0S Seus Servigos.

Inicialmente, foi questionado a Rodrigo Moreira “qual o nivel de competigdo que
a empresa enfrenta?”. Para ele, a competicdo € apenas local, pois, como costuma
dizer, ndo tem concorrentes. O seu concorrente é ele mesmo, e para se superar cada
vez mais, deve apresentar aos seus clientes um bom trabalho, sempre focando na

gualidade.

Em seguida, procurou-se saber quando a empresa iniciou 0 seu processo de
internacionalizacdo. Conforme resposta do tatuador, foi em 2017. Demonstrando que
a exportacao € recente. Isso confirma o que Mariotto (2009) traz em sua pesquisa:
pequenas empresas de servico apresentam trés estagios no processo de
internacionalizacdo, e s6 apos o desenvolvimento do primeiro estagio, as pequenas
empresas se langam no mercado internacional, o0 que pode ser visto com a recente

entrada dos servicos do Koala Estudio em outros paises.

Os estagios séo: Foco no mercado doméstico, porém, claras intencdes de se
internacionalizar; envolvimento ativo no primeiro mercado externo e avaliacdo das
oportunidades potenciais de expansdo de mercados e envolvimento comprometido
com diversos mercados. Dessa forma, Rodrigo Moreira, nos primeiros 10 anos do
estudio focou em se consolidar no seu ramo em Feira de Santana e ser conhecido na
sua regido. ApOs conseguir isso, e se enquadrar entre os melhores estudios de

tatuagem do pais, foi iniciado o envolvimento profissional com o mercado externo.

A sétima questdo fez um levantamento dos principais servicos vendidos no
exterior, sendo eles: tatuagem e cursos de tatuagem. Ela € muito importante pois
reafirma que a empresa exporta apenas servicos, ademais, S80 Servicos
personalizados. Se Rodrigo exportasse produtos ou invés de servicos, a estratégia de

marketing utilizada por ele poderia ser diferente.

A oitava questdo trds nove potenciais fatores que motivaram a empresa a
vender servicos no mercado externo. Rodrigo marcou aqueles que mais o
influenciaram na sua decisdo de internacionalizar. Sao eles: cultura, visdo ou
experiéncia internacional do fundador; acesso a novos mercados e crescimento

potencial do mercado; preco do produto competitivo internacionalmente (taxa de
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cambio atrativa); explorar novas oportunidades e contato de empresas estrangeiras
em busca de negdcios.

As alternativas assinaladas mostram que o histérico de vida e as caracteristicas
pessoais dos empreendedores ou principais executivos influenciam o comportamento
das empresas independente do seu tamanho, porém essa influéncia é mais acentuada
guando se trata de empresas de menor porte uma vez que o negdcio reflete em maior
grau o papel dominante do empreendedor. (CHANDLER e HANKS, 1984;
MINTZBERG, 1988, apud Mariotto, 2009, p. 51).

E possivel compreender, observando as entrevistas realizadas e o
guestionario, conjuntamente com a bibliografia levantada, que o contato com o
mercado internacional contribuiu para a construcdo de uma visdo focada em
resultados a longo prazo e minimizou o complexo de inferioridade comum aos
empreendedores de paises em desenvolvimento. ISso aumenta a confianga para

adentrar em mais mercados internacionais.

Por seguinte, foi inquirido quais as barreiras de entrada mais importantes foram
encontradas pela empresa no inicio das vendas no mercado externo. Foram marcadas
as seguintes alternativas: Burocracia tributaria; dificuldade de encontrar compradores
e estabelecer relacionamento comercial; falta de conhecimento do administrador

sobre mercados internacionais, praticas e politicas, e, dificuldades administrativas.

As duas primeiras alternativas assinaladas, burocracia tributaria e dificuldade
de encontrar compradores e estabelecer relacionamento comercial nao
impressionam. A burocracia mostra que mesmo escolhendo paises com idiomas
similares (resposta da proxima questdo) e com valor de moeda valorizado (para

ganhos na Espanha e em Portugal), ainda existem dificuldades financeiras.

Outra leitura feita a partir da dificuldade de encontrar compradores € que nao
existe um padrdo, ou um modelo, que ensina a encontrar mercado e clientes para
seus produtos ou servicos. Principalmente de um mercado que, ainda nos dias de

hoje, tem que lidar com muitos tabus.

A falta de conhecimento do administrador sobre mercados internacionais,
praticas e politicas também foi considerada como uma barreira para entrada no
mercado internacional. Isso mostra que o administrador das pequenas empresas nao

conta com um profissional especializado em internacionalizag&o. Assim, ele acumula
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varias funcdes, sendo nesse caso especifico: administrador, tatuador principal e

coordenador de varias areas estratégicas.

O tempo gasto por Rodrigo Moreira trabalhando, estudando e aperfeicoando
seus tragos (como profissional de tatuagem) deixa claro que sobra pouco tempo para
adquirir conhecimento sobre uma area especifica da empresa, apresentando assim
dificuldades para levé-la adiante. As dificuldades administrativas que também séo

citadas séo consequéncia do que foi exposto anteriormente.

A décima questao pediu para informar quais 0s paises estrangeiros a empresa
mais vendeu servicos, e a décima primeira e Ultima questao da parte |l do questionario,
para assinalar os critérios mais importantes de escolha do primeiro pais. Os paises
informados foram: Espanha, Portugal e Argentina. E os critérios assinalados foram:
tamanho e estado de desenvolvimento do mercado; relacionamento pessoal ou

comercial pré-existente e pesquisa de mercado.

Essa escolha sugere que as pequenas empresas de servicos buscam
minimizar o risco de entrada no mercado internacional iniciando suas operagcdes
internacionais com paises similares. Sejam similares pela lingua (apesar de néo ser
uma das alternativas marcadas por Rodrigo, mas o0s paises em questdo falam
portugués e espanhol — linguas que o tatuador domina), ou pela aceitacdo de

mercado.

A parte lll do questionario aborda os incentivos e financiamentos recebidos (ou
nao) pela empresa. Na sua entrevista antes de responder o questionario, Rodrigo ja
havia informado que nunca utilizou nenhum empréstimo ou financiamento (seja ele de
instituicbes publica ou privadas). Sempre juntou dinheiro por conta prépria antes de
iniciar um novo projeto no estudio. Um adendo que a parte Il do questionario tras é

de que a empresa ja participou de feiras setoriais nacionais e internacionais.

Os resultados do questionario sugerem que tanto o ambiente econdmico e
cultural no qual a empresa esteve inserida durante o inicio do seu processo de
internacionalizacdo quanto as experiéncias prévias do fundador em paises no exterior,

influenciaram no grau de internacionalizacdo almejado e alcancado por ela.
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4.4 Marketing de Exportagéo.

Quadro 12 - Marketing de Exportagéo

15) O Koala Estudio fez um

estudo prévio  sobre

marketing para saber qual

estratégia utilizar apos
exportar servigos?
16) Em relacao as

estratégias de marketing

da empresa

17) Que tipo de estratégia (S)

em marketing a empresa

utiliza para se posicionar
no mercado
internacional?

18) Em relacéo as
estratégias de promocao,
houve:

19) Em relacéo as

estratégias de preco, foi

escolhido:

20) Qual

objetivo

o principal

(s)
empresa persegue por
da

gualidade dos servigos no

(is)
que a

meio fixacdo na

mercado estrangeiro

Sim. Foi preciso se adaptar aos novos mercados,
pois eles tém diferengas tanto econdomicas
guanto culturais. Os europeus por exemplo sé
compram a vista, ndo dividem no cartdo. Além
disso, ndo tem a curiosidade que os brasileiros
tém quando querem um determinado produto. E
preciso paciéncia para conseguir que um cliente
entre no estadio e pague por uma tatuagem.

As estratégias de marketing sédo desenvolvidas
separadamente (Para o Brasil um tipo de
estratégia, para os paises que o0s cursos /

tatuagens sao realizados, outros)

Divulgacdo com as redes sociais e marketing

boca a boca.

Ajustes a cada mercado local, no exterior.

A empresa oferece um servico especializado
para cada cliente (pois depende do curso que ele
guer e qual tatuagem também). Logo, em todos
0s mercados, tanto interno quanto externo, o
preco € baseado no servico solicitado.
Maximizacado do lucro a longo prazo
Crescimento nas vendas e aumento da
participacdo no mercado.

Lideranca de produto em funcéo da qualidade.
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A escolha da estratégia de entrada de uma empresa no mercado externo é uma
das decisbes mais criticas no inicio do processo de internacionaliza¢éo, e por isso,
esta em uma parte estratégica do questionario: Primeiro, confirma-se que a empresa
€ pequena e de servico. Em seguida, levanta-se os motivos que a fizeram se

internacionalizar e quais barreiras enfrentadas por ela.

A gquarta e ultima parte do questionario aborda o Marketing de Exportagao.
Busca-se saber qual estratégia de marketing foi utilizada apds a internacionalizacéo
da empresa. Este bloco de perguntas responde a seguinte questdo norteadora: “Que
influéncia tém as técnicas do marketing estratégico aplicadas pela empresa
pesquisada, no seu posicionamento estratégico de mercado?”. Ao compreender todo
o ciclo da organizacdo, € possivel entender com mais clareza qual o marketing

utilizado, respondendo assim a questao levantada.

Ramos (2004) traz em sua tese de mestrado que o Marketing Global se divide
em Marketing Doméstico, Marketing de Exportacdo, Marketing Internacional,
Marketing Multinacional e Marketing Global. O Marketing de Exportacdo tem
orientacdo etnocéntrica, e o planejamento do produto/servico leva em consideracéo
as necessidades dos clientes do pais de origem. Ja o Marketing Internacional tem
orientacdo policéntrica, e o0 planejamento do produto/servico é baseado em

necessidades locais.

Conforme dados levantados a partir deste questionario e das duas entrevistas
feitas anteriormente, péde-se notar que o marketing utilizado pela empresa é de
exportacdo, e nado de internacionalizacdo. Como o0 mercado em que O0S
cursos/tatuagens sado oferecidos se diferem do Brasil em cultura, economia e
necessidades, o estudio tem que adaptar seu marketing de acordo com o que lhe é

solicitado. Rodrigo afirma isso na questdo 16 (dezesseis).

A questdo 15 (quinze) visa saber se 0 houve um estudo prévio sobre marketing
pelo Koala Estudio para saber qual estratégia utilizar apds exportar servicos. Rodrigo
respondeu que sim: “Foi preciso se adaptar aos novos mercados, pois eles tém
diferencas tanto econdmicas quanto culturais. Os Europeus por exemplo sé compram
a vista, ndo dividem no cartdo. Além disso, ndo tem a curiosidade que os brasileiros
tém quando querem um determinado produto. E preciso paciéncia para conseguir que

um cliente entre no estudio e pague por uma tatuagem.”
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Chaves, Benedete e Polo (2009) trazem que o conceito de estratégia pode ser
definido como a fixacdo de metas e objetivos basicos de longo prazo e a adogéo de
cursos de acao, em conjunto com a alocacao de recursos, requeridos para atingir
essas metas. E ainda, que uma organizacdo deve ter um campo de atuagcdo bem
definido e estabelecer uma orientacéo de crescimento, além de focar nela. Ainda para
0 autor, a estratégia poderia ser entendida como uma sequéncia de componentes
encadeados explicitando um relacionamento entre produtos e mercados presentes e

futuros.

Com base nos autores citados anteriormente, as questdes em seguida
abordarao as estratégias utilizadas por Rodrigo Moreira quanto a internacionalizacdo
de seus servigos: A questdo 16 (dezesseis) reafirma a 15 (quinze), onde o tatuador
assinala que as estratégias de marketing sdo desenvolvidas separadamente (Para o
Brasil um tipo de estratégia, para os paises que 0s cursos / tatuagens sao realizados,

outras).

A questao 17 (dezessete), que é aberta, busca saber qual marketing a empresa
utiliza para se posicionar no mercado internacional. Foi informado que o marketing
boca a boca (utilizado no Brasil), ndo faria tanta diferenca em mercados Europeus, ja
gue os publicos séo diferentes, mas na Ameérica Latina, pela sua proximidade com o
Brasil, sim. No Continente Europeu, é preciso chamar a atencao dos clientes logo “de
cara”, investindo num local chamativo, para fazer com que as pessoas entrem na loja
gue esta oferendo servicos. Contudo, como o Rodrigo faz cursos em estudios

localizados em outros paises, a ferramenta mais utilizada sdo as midias sociais.

Os dois tipos de ferramentas de marketing mencionados no paragrafo anterior
(Marketing boca a boca e marketing digital) séo trazidos por Keller e Kotler (2012). O
primeiro é eficaz para as empresas de pequeno porte, com quem os clientes podem
manter um relacionamento mais pessoal. As midias sociais sdo0 um meio para 0s
consumidores compartilharem textos, imagens e arquivos de audio e video entre si e

com as empresas

O marketing das midias sociais (publicidade e propaganda) pode ser feito em
comunidades e féruns on-line, em “bloggers” e em redes sociais (Facebook, Twitter e
Instagram). A Ultima rede social mencionada é a que o Estudio mais utiliza. Os autores

ainda afirmam que a midia social promove o fluxo do boca a boca, pois consumidores
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se envolvem com uma marca em um nivel provavelmente mais profundo e mais amplo

do que nunca.

Por seguinte, é questionado se em relacao as estratégias de promoc¢éao, houve
emprego delas para o mercado interno e externo, ou se, elas foram ajustadas a cada
mercado. Rodrigo confirmou, baseada na resposta da questdo anterior, que houve

ajustes a cada mercado local, no exterior.

A pendltima questao é sobre a estratégia de preco. Ela € uma questao fechada,
mas o Koala Estudio ndo assinalou nenhuma das alternativas mencionadas no
questionario. Rodrigo, o proprietario, respondeu que: “Como a empresa oferece um
servico especializado para cada cliente (pois depende do curso que ele quer e qual
tatuagem também), em todos os mercados, tanto interno quanto externo, o preco €

baseado no servigo solicitado.”

A vigésima e ultima questdo pergunta qual o principal objetivo que a empresa
persegue por meio da fixacdo na qualidade dos servicos no mercado estrangeiro. O
tatuador assinalou que a empresa visa: Maximizacdo do lucro a longo prazo;
crescimento nas vendas e aumento da participacdo no mercado e lideranca de

produto em funcéo da qualidade.
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CONSIDERACOES FINAIS.

Com o presente estudo buscou-se, a partir a teoria levantada e da pesquisa de
campo realizada, responder ao problema de pesquisa apresentado, dado-se por:
“Tendo em vista a oferta de servicos em mercados internacionais, como as
micro e pequenas empresas utilizam as ferramentas de marketing estratégico?”,
que pb6de ser completamente respondido através dos objetivos tracados pela

pesquisa.

Para solucionar a questéo anterior, este trabalho monografico apresentou trés
guestdes norteadoras, e para cada uma, um objetivo especifico. Além disso, foram
apresentadas duas hipoteses quanto ao problema de pesquisa. A primeira questao
foi: “Como as micro e pequenas empresas exportam seus servigos?” e teve como
objetivo especifico: “Estudar, o processo estratégico da exportagao de servigos

em micro e pequenas empresas.”

Para respondé-la, buscou-se primeiramente entender teoricamente como a
exportacao de servicos ocorre, com base em Tripoli e Prates (2016), além de Atsumi,
Franca e Segalis (2012). Todos autores trouxeram o conceito de exportacao,

necessario para compreender o tema apresentado.

O entendimento da exportacdo € construido a partir da sua definicéo,
perpassando pela diferenciacdo da exportacdo de bens e de servigcos, exportacdo em
micro e pequenas empresas, a explicacao do porqué exportar € importante para essas

empresas, e por fim, quais sdo as modalidades existentes.

Além de esclarecer o0 que € exportacdo e como ela é feita, apresentam-se as
estratégias de marketing, e quais as decisdes 0s empresarios devem tomar antes de
internacionalizar. Kotler (2004) ressalta que para atuar em mercados internacionais,
uma empresa deve adotar cinco decisfes de marketing, séo elas: A decisdo de atuar
em outro pais, a decisdo sobre os mercados que se deseja conquistar, decisdo sobre
de que forma a entrada sera feita, a decisdo sobre o marketing a ser adotado e a

decisdo sobre a organizacédo do marketing internacional.

Durante o estudo e a aplicacdo do questionario, foi possivel inferir que os donos
das pequenas empresas tém conhecimento prévio dos mercados a serem exportados.
Esse conhecimento pode ser apenas cultural (através de viagens de turismo), ou a

partir de pesquisas prévias realizadas, em sua maioria, na internet. Logo, com base
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no conhecimento prévio dos mercados, todas as decisdes de marketing foram
tomadas pelo estudio antes dele se internacionalizar, mesmo que com dificuldade e

nao chegando a 100% de sucesso na sua aplicagéo.

Foi dessa forma que o estudio iniciou o seu processo de exportacdo de
servigcos: Primeiro, havia conhecimento dos mercados devido a viagens anteriores e
pesquisas na internet, e consciéncia de que a internacionalizacéo de suas atividades
iria requerer grandes mudancas operacionais. Ap0s essa fase, empresas de outros
paises convidaram o tatuador para que ele ministrasse cursos. Aqui, o marketing boca
a boca tem extrema importancia, pois o estudio comecou a fazer seus cursos no

exterior a partir desses convites.

A qualidade apresentada pela empresa unida a grande divulgacéo fizeram o
Koala adentrar em mercados internacionais; Essa estratégia esta diretamente ligada
a fatores como produtos, precos, canais de distribuichio e campanhas de
comunicacao, que formaram o mix de marketing internacional, e a decisdo sobre a

organizacao do marketing internacional.

A segunda questéo norteadora foi “Qual a maior dificuldade na exportagao
dos servigcos de uma micro e pequena empresa?”, e o segundo objetivo especifico
intentou “verificar como o0 porte da empresa influencia na estratégia de
exportagdao.” A analise dos resultados, conjuntamente da compreenséo
proporcionada pelo prévio estudo da literatura existente sobre o tema, apresentado
no referencial tedrico desse trabalho monografico, permitiu um entendimento mais

profundo da internacionalizacdo das MPEs brasileiras.

O perfil da empresa foi levantado com as duas primeiras partes do questionario,
comprovando que a organizacao estudada é de pequeno porte. A partir do seu perfil
tracado, buscou-se entender como micro e pequenas empresas exportam seus
servi¢os. Tanto o primeiro quanto o segundo objetivo foram respondidos a partir da

segunda e terceira partes do questionario.

Cobra (2009) traz que a analise do mercado € o primeiro ponto na estratégia
de marketing. As barreiras de entrada mais encontradas confirmam que o estudo feito
anteriormente sobre os mercados ndao deixou a organizacdo imune de encontrar

dificuldades na exportacdo. Isso pode ser notado na alternativa assinalada por
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Rodrigo Moreira: “falta de conhecimento do administrador sobre mercados

internacionais, praticas e politicas”.

Outra barreira definida pelo tatuador foi a “dificuldade de encontrar
compradores e estabelecer relacionamento comercial”. Mostrando que, apesar do
marketing boca a boca ter sido amplamente divulgado pela organizacdo, e o mundo
estar cada vez mais globalizado e interligado pelas redes sociais, ainda ha a
dificuldade de encontrar estudios com disposicéo de convidar o tatuador para lecionar

Cursos.

A partir das respostas da parte Il e 11l do questionario, da literatura apresentada
e das entrevistas realizadas no estudio, pode-se inferir que as pequenas empresas
exportam seus servicos ap0s se sentirem seguras para realizar tal operacéo. Além
disso, elas esperam ter estabilidade no mercado local antes de tentar adentrar em

mercados internacionais.

Por outro lado, mesmo com a estabilidade mencionada anteriormente, as
pequenas empresas ainda tém dificuldade em encontrar outras organizacfes
dispostas a estabelecer um relacionamento comercial com elas. Nesse mesmo Vviés,
outra barreira mencionada por Rodrigo sdo as dificuldades administrativas,
confirmando que, mesmo com muitos anos de mercado, essas empresas ainda
apresentam alguns desajustes na sua gestao; principalmente as advindas de paises
subdesenvolvidos. O ambiente econémico, politico e cultural no qual a empresa esta

inserido influencia diretamente no grau de internacionalizacao atingido por ela.

Esse ponto ressalta que uma das cinco decisfes de marketing internacional
mencionadas na primeira questdo norteadora ndo atingiu seu sucesso absoluto: A
decisdo sobre a organizacdo do marketing internacional. Logo, toda a hierarquia da
empresa (especialmente administrativa) deve estar consciente de que a
internacionalizacdo de suas atividades requer grandes mudancas operacionais.

Mudancas essas que estédo ocorrendo a partir das dificuldades encontradas.

A terceira e Ultima questao norteadora foi “que influéncia tém as técnicas do
marketing estratégico aplicadas pela empresa pesquisada, no seu
posicionamento estratégico de mercado?”. O terceiro objetivo especifico deste
trabalho, por sua vez, pretendeu “analisar as estratégias de marketing levantadas

a partir da literatura.”
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As estratégias de marketing utilizadas por empresas de micro e pequeno porte
foram apresentadas no referencial tedrico para posterior identificacdo das
empregadas pelo estudio, e entendimento de como elas influenciaram no seu
posicionamento. As estratégias de marketing encontradas no Koala Estudio através
da pesquisa foram: Marketing boca a boca, marketing de midias sociais (propaganda)
e marketing de exportacao.

Para Kotler (2012) o marketing boca a boca é particularmente eficaz para
empresas de pequeno porte. Alguns fatores apontados por Bentivegna (2002) para o
sucesso no seu emprego sdo: Credibilidade da fonte de informacéo, a importancia da
opinido dos grupos de referéncia e a ocorréncia simultdnea de mensagens favoraveis
e desfavoraveis sobre o novo produto. Para Cobra (2009) a recomendacdo boca a

boca é a propaganda mais encorajadora para estimular compradores hesitantes.

O marketing de midias sociais (digital) € muito mais do que troca de
informacdes, longe de substituir o tradicional, coexiste promovendo consciéncia e
interesse. Torres (2009) afirma que o marketing digital traz seis estratégias centradas
no comportamento do consumidor, Sao elas: Comunicacédo corporativa / Relacdes
publicas, marketing de relacionamento, marketing direto, publicidade e propaganda /
marketing de guerrilha, publicidade e propaganda / Branding e, pesquisa de mercado
/ Branding. O marketing digital € amplamente utilizado com o marketing boca a boca,

gerando resultados positivos e alto alcance a baixos custos.

Os dois processos de marketing mencionados anteriormente posicionaram a
empresa como umas das maiores do brasil e a maior no Nordeste; sendo o primeiro
utilizado desde a fundacdo do Koala. Além disso, € a partir deles que as empresas
internacionais tomam conhecimento dos servicos de pequenas empresas brasileiras
e iniciam contato. Esse resultado confirma a importancia da rede de relacionamentos

como facilitadora do processo de exportacdo das pequenas empresas.

O marketing de exportacdo permitiu que o estidio se internacionalizasse com
sucesso, aumentando sua clientela e se expandindo para mais paises. Contudo, em
resumo, o marketing de exportacdo se utilizou dos dois primeiros para adentrar nos

mercados citados.

O fato de se posicionar no mercado internacional sugere que as pequenas

empresas tém consciéncia de que transpor as fronteiras nacionais é quase um
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imperativo para ganhar ou sustentar vantagens competitivas no mundo globalizado.
Além disso, ter a exportacdo como principal estratégia de entrada no mercado
internacional sugere que as pequenas empresas nao sao “‘born globals”, caso

contrario, utilizariam do empreendedorismo internacional.

A andlise do questionario somado ao referencial teérico confirma que as
empresas escolhem esta estratégia porque, devido ao seu tamanho, carecem de
recursos financeiros e organizacionais para ingressar no mercado externo com

estratégias que envolvem investimento direto e risco.

Para a resolucdo do problema de pesquisa apresentado “Tendo em vista a
oferta de servicos em mercados internacionais, como as micro e pequenas
empresas utilizam as ferramentas de marketing estratégico?”, foi possivel inferir
gue as técnicas de marketing estratégico sao utilizadas para posicionar a empresa no

mercado, além de alcangar cada vez mais um maior numero de clientes.

Foi notado com o estudo que as estratégias das micro e pequena empresas de
servico que se internacionalizam séao alinhadas a um ambiente econdémico aberto, que
vém as operacfes no exterior Como incrementais ou ocasionais, € nao fundamentais

para a sobrevivéncia da empresa, mas determinantes para a sua expansao.

Isso foi perceptivel com o crescimento da empresa apos a exportacao de seus
servicos, como exemplo no aumento do tamanho do estudio, e a mudanca de local,
indo para um mais bem localizado, numa regido nobre da cidade de Feira de Santana.
Isso sugere que 0 ambiente econdmico, politico e cultural que a empresa esta inserida
nao sdo determinantes para o sucesso alcancado por ela. No entanto, o marketing
utilizado para divulgar e expandir as atividades internacionais do tatuador foram
extremamente importantes para posicionar o estudio como um dos mais conhecidos

do pais.

A solucao das dificuldades apresentadas pode agregar as pequenas empresas
um melhor posicionamento de mercado. Para Mariotto (2009) isso € possivel iniciando
a internacionalizacdo através do movimento para dentro, utilizando, por exemplo,
fornecedores internacionais, licenciando tecnologia e know-how e contratando
consultoria internacional. Este Ultimo, pode ser solucionado com um profissional

especializado em marketing ou em internacionalizacéo de empresas.
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A internacionalizacdo para dentro € capaz de inserir a empresa em uma rede
de relacionamentos que pode no futuro facilitar o movimento de internacionaliza¢ao
para fora da empresa. O presente estudo entende que o estudio j4 faz a
internacionalizacdo para fora, além de participar de feiras nacionais e internacionais.
Contudo, deveria apostar em rodadas de negociacédo e missées comerciais, a fim de

aumentar seu conhecimento sobre internacionalizac¢ao.

Logo, as estratégias de marketing estratégico tornam a empresa Unica em uma
ou mais dimensodes valorizadas pelo consumidor-alvo do segmento de mercado na
gual atua, sendo fundamental para o seu sucesso, desempenho e posicionamento

frente as outras organizacoes.

Duas hipdteses foram apresentadas pelo estudo, a primeira foi considerada
negativa em sua totalidade, e a segunda apresentou ressalvas. A primeira foi
apresentada por: “As micro e pequenas empresas nao utilizam estratégias de
marketing adequadas ao seu porte para divulgar seus produtos / servigos”.
Pbdde-se notar com a aplicacdo de questionarios e entrevistas realizadas que o
tatuador e dono do Koala Estudio tem conhecimento sobre as estratégias que mais
S80 usadas por micro e pequenas empresas, mesmo que ndo saiba como sao

chamadas pela academia.

Rodrigo Moreira fez um estudo prévio sobre os paises em que houve a
exportacado do seu servico para entender sua cultura e economia e assim alcancar
mais clientes, mesmo apresentando dificuldades administrativas e na capitacédo de

relacionamentos com outros estudios (apresentado no capitulo 4).

Logo, as micro e pequenas empresas pesquisam 0s mercados que serdo
adentrados, tém ciéncia do quédo longe o marketing boca a boca pode chegar (Kotler,
2012), e buscam entender os seus consumidores, porque sabem que as culturas e as
economias dos paises sdo diferentes do Brasil, e desta forma, tem que se adaptar

para ndo serem engolidos pela concorréncia.

Para Pigozzo (2012) um passo importante na formulacdo de uma estratégia de
marketing internacional € a selecdo do mercado de exportacdo, ou seja, 0 processo
de avaliacdo de oportunidades que levara a empresa a decidir em qual mercado ir4

competir.
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A segunda hipétese: “as micro e pequenas empresas iniciam a exportacéo
de seus servicos sem conhecimento o suficiente para tal operacéo”, pode ser
verificada como negativa, porém, com ressalvas. Pois, mesmo com a comprovacao
de que estudos prévios sao feitos pelas MPE antes delas tentarem adentrar em
mercados internacionais, e que, elas buscam estabilidade no seu ramo de trabalho,
nao se pode afirmar em sua totalidade que essas empresas estao preparadas para,

sem um profissional especializado, exportar seus servicos.

Pigozzo (2012) traz que a selecédo de mercado nao pode ser feita somente com
base nos fundamentos de marketing, mas, com consideracdes sobre a experiéncia,
habilidades e o0s objetivos da empresa que requerem que O pProcesso seja

desenvolvido com base em uma estratégia global.

Rodrigo demonstra uma vasta experiéncia no seu ramo, visto que ha 13 anos
empreende como tatuador. Contudo, ele ndo toma o lugar de um profissional
especializado em internacionalizagdo ou em marketing. Pois ainda que seja
consideravelmente custoso, os resultados obtidos nesse trabalho enfatizam a
necessidade da participacdo de profissionais especializados no que diz respeito ao
setor internacional em empresas que possuam o desejo de expandir 0 seu mercado e

internacionalizar seus negdcios.

Desta forma, acredito que o trabalho abre portas para investigacoes
semelhantes e complementares, ja que o tema € pouco abordado em sala de aula. E
por ser um nicho que cresce cada vez mais, hum pais com maior parte das
organizacfes formadas por micro e pequenas empresas, merece atencao especial.
Outra vertente importante é a de verificar como o marketing boca a boca é passado,
teoricamente, para os estudantes de administracdo. Isso porque, foi comprovado que
ele, alinhado as midias sociais, tem um grau fantastico de expansao, chegando,

inclusive, a outros paises.

Por fim, afirmo que a pesquisa ndo esgota as possibilidades de estudo do tema
proposto, mas propde a futura possibilidade de ampliacdo, envolvendo outros
conceitos do marketing mix, como preco e praca. Creio também que o estudo auxiliara
outras micro e pequenas empresas da regido que queiram iniciar seu processo

internacional, mas ndo sabem como, ou ndo tem conhecimento / recursos para isso.
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Sendo assim, esse estudo possibilita a universidade chegar cada vez mais
proximo do seu publico alvo: a comunidade. Estendendo o seu conhecimento, e

adentrando na vida pessoal, profissional e no ambiente mercadolégico da populacao.
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APENDICES.
APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO AO KOALA ESTUDIO.
Anexo 1: Questionario Usado na Pesquisa.

Processos de internacionalizacdo de micro e pequenas empresas. As quatro
primeiras partes tiveram como base o questionario proposto por Marioto (2009) em
seu estudo sobre internacionalizacdo de micro, pequenas e médias empresas. A
quinta parte do questionario (sobre estratégia de marketing) foi baseado no
guestionério aplicado por Ramos (2004) em seu estudo sobre o preco do marketing
mix de produto brasileiro para exportacao.

| - Dados Cadastrais.

CNPJ:

Razao Social:

Endereco:

Bairro:
Cidade:
CEP: Telefone:( )

Site: Instagram / Facebook:

Responsavel pelas informacdes:

Cargo:

E-mail:

Data do preenchimento:

l.I — Caracterizacdo da empresa.

1. Setor de Atividade:

2. Quantidade de funcionarios diretos (contratados) da empresa até 31/12/2019:
01-19  [_]20-99 []200-499 [ ] Acima de 500

3. Quantidade de funcionarios terceirizados da empresa até 31/12/2019:
|:| Nenhum funcionério é terceirizado.
01-19 20-99 []100-499 [ ] Acima de 500
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4. Receita operacional bruta anual da empresa em 2019 (em reais):
[ ] AtéR$1.200.000,00

|:| De R$1.200.001,00 a R$10.500.000,00

|:| De R$ 10.500.001,00 a R$ 60.000.000,00

[ ] Acimade R$ 60.000.000,00

Il — Inicio do processo de Exportacdo de Servicos.

5. Qual o nivel de competicdo que sua empresa enfrenta?

|:| Competicdo Local (restrita a regido onde a empresa esta localizada)
[ ] Competicio Nacional
[ ] Competiggo Internacional

6. Em que ano a empresa comegou a vender servicos no mercado externo?

7. Qual é o principal servico vendido atualmente pela empresa no mercado externo?

8. Assinale os principais fatores que motivaram a empresa e vender produtos no
mercado externo:

Cultura, visdo ou experiéncia internacional do fundador

Acesso a novos mercados e crescimento potencial do mercado

Necessidade de estar onde o cliente esta

Disponibilidade de recursos

Preco do produto competitivo internacionalmente (taxa de cambio atrativa)
Explorar novas oportunidades

Contato de empresas estrangeiras em busca de negécios

A empresa foi fundada tendo em vista o mercado internacional, born global

(“nascida global”)

L OoHoosooed

Incentivos de 6rgdos governamentais ou de associa¢des setoriais

Comentarios:

9. Assinale as barreiras de entrada mais importantes encontradas pela empresa no
inicio das vendas para 0 mercado externo:

|:| Acesso e qualidade dos servigcos de apoio a promog¢ao das exportacdes



N

L0

[]
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Burocracia tributaria

Burocracia alfandegéria

Dificuldade de encontrar compradores e estabelecer relacionamento comercial
Custo da armazenagem, transporte interno (fabrica-porto) e frete internacional
Dificuldade de acesso ao financiamento da producao e das exportacdes
Dificuldade de conformidade aos padrbes exigidos no exterior (qualidade)
Cultura e lingua diferentes do pais estrangeiro

Falta de conhecimento do administrador sobre mercados internacionais,
praticas e politicas

Auséncia de marcas conhecidas

Dificuldades Administrativas

Escassa participacdo em eventos internacionais.

10. Quais os paises estrangeiros para 0s quais a empresa vendeu servigos?

19)

20)

39)

49)

11. Assinale os critérios mais importantes de escolha do primeiro pais:

N

Proximidade da lingua e cultura

Proximidade fisica

Faz parte do Mercosul - facilidade e seguranca do Bloco Econémico
Tamanho e estado de desenvolvimento do mercado
Relacionamento pessoal ou comercial pré-existente

Contato do importador

Oportunidade de mercado

Pesquisa de mercado

[l = Incentivos e Financiamentos.

12. A empresa ja participou de algum desses eventos Sim Nao
Feiras setoriais nacionais. Obteve algum tipo de subsidio? |:| |:|
Feiras setoriais internacionais. Obteve algum tipo de subsidio? |:| |:|
Rodadas de negociacoes. Obteve algum tipo de subsidio? |:| |:|
Missbes comerciais. Obteve algum tipo de subsidio? |:| |:|

HNN N
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13. A empresa alguma vez se beneficiou com consultorias, incentivos, cursos de
capacitacdo de alguma entidade ou érgéo publico, ou privado? Ex.: SEBRAE, APEX,
Associacbes Comerciais, consultoria particular.

[] Nao.

|:| Sim. Especifique:

14. A empresa utiliza ou utilizou algum tipo de financiamento ou carta de crédito nas

vendas para o mercado externo ou ao realizar investimento internacional?
[ wao ] sim
IV — Marketing de Exportacao.

15. O Koala Estudio fez um estudo prévio sobre marketing para saber qual estratégia

utilizar apés a exportacdo de servicos?

16. Em relacao as estratégias de marketing da empresa:

|:| As estratégias de marketing sdo desenvolvidas separadamente (Para o Brasil
um tipo de estratégia, para os paises que 0s cursos / tatuagens séo realizados, outros)
|:| A empresa adota uma postura global (Ado¢do da mesma estratégia para todos
0s paises)

|:| N&ao aplicavel (Nao ha uma estratégia definida)

17. Que tipo de estratégia (s) em marketing a empresa utiliza para se posicionar no

mercado internacional?

18. Em relacao as estratégias de promocéo, houve:
|:| Emprego, no exterior, das mesmas campanhas de propaganda e promocao
usadas no mercado doméstico.

|:| Ajustes a cada mercado local, no exterior.

19. Em relacao as estratégias de preco, foi escolhido
|:| Fixar um preco Unico para todos os paises.
|:| Fixar um preco baseado no mercado de cada pais.

|:| Fixar um preco baseado no custo de cada pais.
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|:| Outro:

20. Qual o principal objetivo que a empresa persegue por meio da fixagao na qualidade

dos servicos no mercado estrangeiro?

Sobrevivéncia

Maximizacgédo do faturamento a curto prazo

Maximizacao do lucro a longo prazo

Crescimento nas vendas e aumento da participagdo no mercado
Lideranca de produto em funcéo da qualidade

Outro. Qual?

HE N RN
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APENDICE B — ENTREVISTA REALIZADA COM RODRIGO MOREIRA, NO DIA
07/11/2019.

Entrevistadora: Bom... vou comegar aqui a gravagao... Eu queria que vocé me falasse
um pouco do seu estudio como foi que ele comegou. Na verdade... Eu vou querer

saber tudo sobre ele desde o inicio pode falar a vontade sobre o Koala.

Rodrigo: E... Eu comecei com meu estudio a treze anos... Eu... na verdade eu tenho
comecado do inicio mesmo né. Minha primeira tatuagem que foi feita em mim eu fiz
em Salvador e eu tinha treze anos e eu sempre fui muito ligado a arte, a arte em geral,
musica, teatro, pintura, desenho, sempre gostei de tudo isso, e... meu pai também era
um grande incentivador a arte também (...) era uma pessoa que tocava instrumentos
musicais, falava outros idiomas e tudo e me incentivou também com arte, né. Sempre
me incentivou, todos os instrumentos musicais que eu quis aprender a tocar ele
comprou pra mim pra eu aprender e tal... E... E nesse inicio de... de... eu ter feito a
minha primeira tatuagem eu ja me apaixonei de cara pela arte... Eu fiz eu tinha treze
anos... um dia depois que eu completei meu aniversario de treze anos. E... e ai meu
pai faleceu... Era sé eu e meu pai, eu tinha treze e... quando eu fiz dezoito anos eu
nao tinha condicéo financeira de nada, de nada mesmo, passei fome, usei roupa dada
por outras pessoas, ndo tinha condicdo financeira nenhuma mesmo. Nao tinha
dinheiro pra comprar um desodorante. Eu ja dormi varias vezes com dor de dente,
com fome, e a tatuagem... Eu tinha alguns instrumentos musicais... tal... e eu comecei
a frequentar alguns estudios de tatuagem... é... que eu sempre curti... sempre foi uma
coisa que me atraiu... ate a hora que eu vi que o que os caras faziam eu conseguia
fazer... eu olhava assim e falava pd eu consigo fazer isso ai... € eu acho que ainda
consigo fazer melhor. Que eu via que os caras ndo sabiam desenhar... era mais
decalque mesmo e tal... ai até a hora que eu falei vou virar um tatuador e oferecer
alguns instrumentos musicais que eu gostava também... troquei uma guitarra minha
por alguns materiais... € comecei meio que na “tora” mesmo como todo brasileiro

comeca algum negacio.
Entrevistadora: (risos) naturalmente.

Rodrigo: E... E nessa dai... é... comecei a tatuar no fundo da casa da minha avé, e
com um ano tatuando, ainda parei um tempo na verdade, ainda parei alguns meses...

parei trés meses porque eu nao queria perder a amizade dos meus... supostos amigos
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tatuadores... que eles ja estavam comecando a falar mal de mim e tal... até um dia
gue um cliente/cara que eu tatuei falou que queria fazer mais uma tattoo e eu falei
com ele que eu ndo tava mais tatuando... e ai ele me pediu pra... ele falou nada vamo
(-...) me tatuar e tal e ndo sei o que... e eu falei porra n&o t6 mais tatuando e tal... e
eu falei o porque e ele falou cara se esses caras fossem seus amigos... eles sabem
das suas dificuldades e tudo, se eles fossem realmente seus amigos eles iriam t4 te
incentivando n&o fazendo o que eles estao fazendo... ai eu falei poxa € verdade... ai
eu fui com ele na moto dele buscar os meus equipamentos, ai peguei algumas
coisinhas que eu tinha e tal e eu fiz a tatuagem nele... ai depois disso eu embalei de
novo... ai um dia eu fiz uma tatuagem de duzentos reais e decidi alugar um ponto um
espaco... eu falei po ta ruim aqui ta tatuando na casa da minha avo... privacidade dela
e tal e ai decidi alugar um espaco. Nessa que eu decidi alugar um espaco eu iludido
aqui né nao tinha muita experiéncia com essas coisas falei vou ali na Getulio Vargas

ver, t6 com duzentdo aqui na mao...
Entrevistadora: (risos)

Rodrigo: vou aqui na Getulio Vargas ver né... Ai quando cheguei na Getulio Vargas
tudo o que eu achava era... Custava alguns mils... Ai eu falei porra duzentos néo da...
Ai eu fui na rua de trds duzentos ndo dava também... ai eu fui na rua mais atras
ainda... duzentos ndo dava... Até que eu cheguei num ponto ali perto do férum e
deu... ai eu falei vou alugar meu ponto. Sé ai ndo foi bem assim, na época que eu
comecei tinha ainda um preconceito muito grande com tatuagem e o dono...O dono
do ponto n&o queria me alugar... Eu também nao alugaria para mim nao... cheguei la
mal vestido... Faltando dente... E... Magrinho, com a cara de novo... Ainda falando
que queria abrir um negdcio... Que além de ndo parecer ser promissor... E... Era
marginalizado na época... Entdo nao tinha nem como eu alugar esse espaco pra
mim... Eu também nao alugaria ndo... pra ele... S6 que eu sempre fui muito teimoso
né... Eu fiquei indo 14, fui uma vez, fui outra, fui outra, fui outra, até ele me alugar... Ai
guando chegou um belo dia ele resolveu alugar o ponto pra mim que eu perturbei tanto
0 juizo dele que ele alugou... S6 que ai quando ele alugou eu dei os duzentos a ele e
guando eu percebi eu ndo tinha dinheiro nenhum mais na méo. S6 que ai o aluguel
era duzentos exatamente os duzentos e eu tinha que reformar o ponto eu tinha que
enfim eu tinha que fazer tudo né e eu so tinha os duzentos reais ai quando eu cai

assim na real eu falei porra e agora o que € que eu vou fazer s6 tenho duzentos reais,
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so6 tinha os duzentos reais que eu paguei o aluguel na verdade... Ai um amigo meu
chegou e falou velho na verdade eu tenho o cartdo de crédito do meu pai que eu sou
dependente se vocé quiser eu compro material de construgéo e a gente... Vocé vai
pagando ao meu pai. Ai tinha dois pedreiros 14, que trabalhavam pra esse senhor que
era 0 dono do ponto... e ele tinha alguns apartamentos assim de... ele alugava pra
estudante e por coincidéncia esses apartamentos... A reforma desses apartamentos
tinha que dar um intervalo porque alguém que tava la... algum inquilino tinha que se
mudar e o pedreiro ndo podia trabalhar ainda, ai eu pedi ao pedreiro pra sair... é...
pra ele me ajudar a fazer o servigo la no meu estudio, ai ele falou... fez a lista do que
precisava e eu fui la com meu amigo no... com o cartdo dele... comprei na (...) deu
mil e quinhentos reais, dez vezes de cento e cinquenta reais. Entdo eu ja tinha
trezentos e cinquenta reais pra pagar. Fora a energia... tudo que ia vim ainda no final
do més, mas eu ndo sabia também de nada disso, era meio que inocentdo mesmo...
€... ai comprei... quando eu voltei pro ponto perguntei ao pedreiro 0 que € que eu
precisava ter pra... 0 que € que eu precisava ter pra... pra comegar o trabalho, ja que
cada dia pra mim a mais ali era um dia que eu precisava pagar ja as contas e eu nédo
tinha nada pra pagar... (...) Ai ele falou se vocé ja tiver o cimento eu ja comecaria a
trabalhar hoje... eu falei s6 precisa do cimento?... ele falou é... ai eu beleza eu vou la
buscar esse cimento. Ai quando eu cheguei na loja que eles vieram me entregar tudo
no outro dia pela manha né... Ai quando eu cheguei na loja eu falei 6 eu vim buscar
esse cimento... Pode cortar ai da lista que eu ja vou levar... Ai o cara da loja falou
beleza onde é que ta seu carro... Ai eu dei risada e falei ndo n&o vim de carro néo.
Pode falar para o rapaz deixar o cimento aqui que eu pego. Ai o rapaz foi la pegou o
cimento... Quando o rapaz chegou com o cimento eu abaixei agarrei o cimento no
braco e fui levar... Ai o cara vocé vai levar no brago?... Eu falei é... Ai eu cheguei la
na frente do estudio... Magrinho, com fome coitado, tremendo mais que tudo
carregando um saco de cimento de cinquenta quilos... que nao tem algca né pra
segurar o bem feito... Cheguei la... Ai o pedreiro olhou assim pro ajudante e falou é
vamos trabalhar que o playboy néo ta pra brincadeira ndo. Foi essa mesma frase que
ele usou... E ai eles trabalharam né... Uma semana fizeram tudo, o ponto era
pequeninho. Em uma semana eles fizeram tudo e tal... Ai eu fiz a inauguragao do
ponto... Inauguracdo assim né, abri... Abri 0 ponto, mesmo assim quando eu tava
indo pra abrir eu tava levando uma mochila, um monte de saco amarrado, um monte

de saco pendurado no braco... E... E tava segurando uma mesinha de centro que é
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o que seria... O que ia ficar os albuns na época a gente usava album pra mostrar 0s
desenhos para os clientes... e ai... eu tava indo a pé e... Naida... O vento derrubou
0 vidro desse... dessa mesinha de centro... quebrou né, eu continuei andando a

lagrima descendo, por isso que eu tenho essa tatuagem... Um vidro quebrado...
Entrevistadora: sim...

Rodrigo: Um olho com uma lagrima escorrendo... uma lagrima de sangue... E aqui
embaixo temuma... Eu t6 de luva e ndo da praver... temuma... Um troféu de primeiro
lugar escrito em duas faixas aqui vento e forca. Foi uma coisa que me deu... me
deixou triste na hora mas... Me deu forga, né. E ai eu continuei, ai tive que usar a
criatividade, como eu acho que todos os... Todas as pessoas que pensam em ter um
comeércio no Brasil que tem muita condic¢éo financeira tem que rebolar um pouco pra...
Porque nao tem incentivo, ndo tem instrucdo por onde comecar, entdo a gente tem
gue rebolar um pouco pra entender o passo a passo. Eu peguei uma... duas caixas
de papeléao revesti com os papeis brancos pra ser essa mesinha de centro, né... Ja
gue o vidro da outra tinha quebrado e eu nédo tinha condicdo nenhuma de comprar um
vidro novo. Na verdade eu nao tinha experiéncia nenhuma... Nem sabia onde era que
eu... onde era que eu poderia fazer um vidro... que eu poderia cortar um vidro. E... Ai
acabou que eu ndo... eu fiz isso para que as pessoas chegassem e... poderiam
assinar... Ficou como uma jogada de marketing assim.. E... Assinar na caixa, e até
algumas pessoas assinaram, chegaram a assinar na caixa... Mas teve um dia Ia...
Esse ponto tinha um problema terrivel de agua e um belo dia faltou agua la no ponto
e eu ndo... A gente nao sabia direito... Toda vez que faltava um mechia na torneira
de um lado, outro mechia pro outro pra tentar ver porque que faltou... E acabava é...
a gente ficava sem saber qual lado que era que fechava. Teve um dia que eu fui pra
casa... é... quando eu voltei no outro dia de manha tava a agua escorrendo por de

baixo da porta...
Entrevistadora: Meu deus...

Rodrigo: Ai eu falei porra... Agua escorrendo por debaixo da porta, quando eu fui ver
molhou essas caixas ai as caixas amoleceram... Alagou o estudio, essas caixas
amoleceram... Ai perdi todos os meus desenhos os albuns e tal e... Ai molhou tudo,
melou tudo, foi uma melequeira danada. Ai eu tive meu prejuizo la né... Toda alegria

pra pobre dura pouco... ai... Depois tive que ir comprando mais desenhos e mais
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desenhos e albuns, o bom também que isso me ajudou a desenhar mais também pra
os clientes né ja que eu ndo tinha o album eu tinha que desenhar mostrar os desenhos
pros clientes que ndo eram muitos na época. Hoje eu consigo tirar no preco de uma
tatuagem que eu cobro hoje em uma Unica tatuagem que eu cobro hoje eu ganho mais
do que eu ganhava no meu més inteiro la. Ja passou més de eu ndo conseguir tatuar
quatro pessoas num més inteiro. E ai foi indo, né. Eu tive dificuldade pra pagar o
pedreiro, é... Tive dificuldade pra pagar o primeiro més do aluguel. E fui indo, fui indo,
fui indo... Fui persistindo, mesmo eu sabendo que era um negécio diferente, que eu
ndo tinha patrdo... é.. que eu fazia questao de abrir todos os dias, no horario certinho,
de padronizar de fazer tudo limpo, né... Mesmo com... Com pouco recurso, né... Com
recurso limitado, eu conseguia fazer algumas coisas diferenciadas. O atendimento,

voce ver meu estudio, eu ficava num polo péssimo pra...
Entrevistadora: Pra tatuar.

Rodrigo: Pra tatuagem... Porgue ndo era o eixo, ndo era onde realmente tinham
coisas de tatuagem, era pertodo férum e so tinha escritério de advogado. Comum o
férum nao funciona dia de sabado, todos os estudios da cidade meio que bombavam
mas o0 meu, eu podia fechar porque eu sabia que nao ia nem entrar ninguém...
Entdo... Mesmo assim, eu nao deixava de abrir, persistir e fui crescendo, fui
crescendo, fui trabalhando, mostrando bom atendimento, bom trabalho aos clientes
até a hora que chegou um final de ano, o final de ano geralmente nos estudios €,
aumenta mais o fluxo né de trabalho... Chegou esse final de ano eu consegui... é...
chegou esse final de ano eu consegui juntar uma graninha a mais peguei mais alguns
instrumentos e... musicais que eu tinha e vendi. E... Vendi muito triste porque eu
gostava muito mesmo dos meus instrumentos e nédo tinha condi¢cdes de comprar
outros. Porém sabia que aquilo ali era pra uma mudanca futura... hoje até passa uma
propaganda na televisdo sobre uma financeira no Brasil que mostra que os cara
venderam um carro pra... Pra apostar nesse futuro ai, e hoje eles estdo entre uma
das maiores do Brasil. E fala né que esse carro ainda ia levar eles muito longe. Eles
tiveram que vender um carro, e eu me identifico muito nisso. Vendi, e ai avisei ao dono
gue eu iria precisar sair, que eu tinha achado um ponto numa localizagdo um pouco
melhor e ia me ajudar mais. Pra vocé ter ideia o cara que nao queria me alugar quando
eu falei com ele que ia sair ele sentou e chorou. Chorou mesmo, chorou igual crianga.

E ainda me pediu pra ndo sair e tal... Ai eu fale com ele que precisava sair, que ia ser
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pra minha melhora... Ai ele falou que eu tratava ele melhor do que os filhos dele, que
eu era respeitador e tal, cumpria com minhas coisas. E ai eu fui pra um ponto que
seria melhor, né... era na Getulio Vargas mas era na galeria do exatas pré vestibular...
Ali na cardio center, mais apelidada como “o beco”. As pessos chamavam de beco.
Ali no bequinho. Ent&o era dificil fazer com que as pessoas parassem, entrassem e
ainda era de andar, era em cima e era mais dificil ainda porque Feira é uma cidade
plana, as pessoas aqui em Feira ndo tem muito o costume de olhar para cima... Além
de eu fazer com que as pessoas entrassem na galeria pra me procurar... Eu ainda
tinha que fazer com que entrassem e ainda olhassem pra cima, mas ai com o bom
atendimento e tudo eu fui conseguindo (...) até que chegou a hora que foi crescendo
mais... ai eu ja inha dinheiro pra almocar todo dia... E... as coisas comegaram a
melhorar e ai... foi quando eu comecei também com a minha esposa, comecei a
namorar com a minha esposa, foi nessa galeria... e... Ela também foi uma pessoa
gue me ajudou bastante, ela foi muito importante nessa fase... Até um dia que eu senti
a necessidade de mudar pra um outro ponto também mais bem localizado. Ai eu falei
com ela que queria mudar e tal, e em cima do habbib’s tem umas lojas... S6 que eu
nao ganhava muita grana entéo eu... Eu fiquei sem saber se eu olho aqui ou em outro
lugar... Deve ser muito caro... Ndo vou olhar ndo que vai ser muito caro... E... Ai
decidi olhar um ponto na Getulio Vargas, que era no alto também, mas ja era na frente
da rua. Nao era dentro de galeria. Cheguei |4, tentei conversar com a dona, a dona
me enrolou, enrolou, enrolou... Até o dia que ela teve a atitude de falar oh ndo quero
ninguém tatuando aqui ndo... Teve o preconceito... Falou que ndo queria ninguém
tatuando la... Ai eu falei sem problemas... Ai foi ai que caiu a minha ficha, até hoje eu
agradeco a essa mulher por ela nao ter aceitado. Ai foi quando caiu a minha ficha que
eu falei porra (...) eu vou procurar saber quanto é essas salas ai do habbib’s. Peguei
e liguei pra la... Meu primeiro ponto era duzentos reais o aluguel, ai 0 segundo
guatrocentos, e esse do habbib’s era oitocentos... Ai eu falei po oitocentos reais é
muito dinheiro... Mas mesmo assim eu queria... Minha esposa ficou um pouquinho
assim porque mulher € sempre... Fica com pé atras... Pensa mais... Eu falei ndo eu
VOu conseguir e vai dar certo. Ai quando eu cheguei no habbib’s, a localizagdo muito
boa... é... Ai eu fiz a reforminha 13, a gente mudou eu e minha esposa de madrugada
passando maca, sofa, tudo no braco de um lado pro outro na Getulio Vargas. Era
préximo, né... No bragco mesmo de madrugadapois nao tinha movimento de carro. A

gente pintando a maca la de preto... E ai, a gente foi foi e foi, montou até a hora que
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comecou a cair na boca do povo mesmo, todo mundo falando aquele cara de cima do
habbib’s, aquele cara de cima do habbib’s... Até que o cara de cima do habbib’s todo
mundo comegou a lembrar como Koala mesmo e foi seguindo... Até a hora que
comecgou a entrar mais uma grana, comecou a entrar trabalho todo o dia... E ai eu...
Precisei colocar uma recepcionista... Ai a hora que a gente fez uma segunda reforma.
Que a gente fez a reforma de iniciada, de comecada mesmo né, porque a primeira da
mudanca que era tudo muito simplizinha, ai na segunda a gente deu (...)... Eu sempre
quis tive vontade de ter um lugar bem bonito mesmo bem organizado confortavel
luxuoso pra dar aos meus clientes a altura do que eu tenho pra dar a eles. E ai teve
a segunda reforma, ficou bem bonitéo, ja tinha ar condicionado, é... papel de parede
e tal, colocou cafézinho... Ficou bem bonitdo mesmo, s6 que nessa comecgou a
crescer tanto que comecou a ficar pequeno e chegou uma hora que ja tinha gente
esperando do lado de fora pra ser atendido e ai eu falei po eu ndo tenho um estudio
bonitdo assim pra deixar os clientes do lado de fora no calor, eu quero que todo mundo
figue aconchegado. E ai quando eu comecei a falar sobre isso minha esposa ja
enlouqueceu né, porque ela sabe que eu sou determinado, quando eu falo que eu
guero ter alguma coisa, que eu quero fazer alguma coisa, ndo adianta ninguém falar
nada comigo porque vai acontecer... Ai ela pegou e um dia, papai do céu € sempre
bonzinho comigo, pegou um dia que ela passando na mesma rua do estudio, foi uma
loja que chamava bem bolado... Ai ela falou a loja fechou... Ai ela pegou e falou
comigo oh md vocé ja viu que aquela loja ali fechou? Eu falei ndo, ai eu fui 4 na frente
peguei o numero da loja... O numero do corretor na placa. E... Liguei né, ai o corretor
foi lA me mostrar o ponto quando ele falou ja que vocé... Ja que vocé ja tem um
negocio aqui do lado entdo eu vou mostrar um outro ponto pra um outro cliente e
guando chegar a noite eu pego as chaves na sua mao, beleza? Eu falei beleza. Ai
guando ele chegou de noite, o ponto era bem maior, na hora que eu entrei eu fiquei
louco, eu falei porra que massa € isso aqui mesmo que eu quero. Ai quando ele
chegou de noite pra pegar as chaves na minha mao, eu ja tinha feito as divisérias
vidro, colocado ar condicionado, ja tinha feito uma reforma, ja tava colocando a... a...

a pia da sala de esterelizacéo, ja tava tudo...
Entrevistadora: Encaminhado.

Rodrigo: Isso. Ai ele falou ndo néo vocé ta maluco, ndo pode ndo, nao pode ndo. Nao

pode porque? Nao, vocé nao fechou contrato, e ndo sei o que. Eu falei vocé néo
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entendeu esse ponto vai ser meu. Ai ele ndo mas vocé tem que... Ai eu falei, calma,
vocé ndo entendeu, esse ponto vai ser meu. Ai eu perguntei, voce quer quantos
alugueis? Quer um ano inteiro de aluguel logo pra garantir o ponto? Até a hora que

deu certo e tal. E ai nisso... E... eu botava piercing mas nédo gostava, sempre achei

gue a gente tem que se especializar e fazer bem feito uma area.
Entrevistadora: Mas nessa época era vocé que fazia tudo?

Rodrigo: E... Ai entrou uma pessoa para colocar piercing. Ai depois um outro amigo
meu de aracaju, me ligou, falou que tava apertado 14, que as coisas nao tavam dando,
sabia que meu estudio tinha um movimento bacana e tal... Perguntou se poderia vir
trabalhar aqui... Ai eu falei com ele, rapaz se vocé quiser vocé vir até hoje, ai ele falou
hoje eu ndo vou ndo mas amanha eu td ai. Ai massa ele pegou foi la pro estudio, no
outro dia mesmo como ele falou. E ai ja eram dois tatuadores, né, recepcionista e um
piercing... E... Quando ele comecou a trabalhar |4 e tal, o estidio comecou a crescer
mais também, ja que tinha dois tatuadores, os dois faziam um trabalho bacana, e... ai
ele foi trabalhando, até que uma hora que ele teve alguns problemas pessoais e
precisou voltar pra aracaju... E teve concurso pra dois tatuadores la, ele ndo tinha
como dar conta... Ai tinha um rapazinho que sempre ia la no estudio, me mostrar os
trabalhos dele... ainda néo trabalhava bem... mas tinha o interesse, ai eu convidei...
€... convidei ele pra trabalhar 14, ai fui ensinando e tal, foi pegando mais a (...) e ai 0
estudio foi so crescendo né, com gente, com boa estrutura, bom atendimento,
compromisso com o0s clientes sempre tratava com os horarios, um trabalho
diferenciado e ai... Quando foi crescendo mais, até a hora que um outor amigo desse
tatuador que trabalha la tava saindo de um estudio que trabalha aqui por que néo
ganhava grana, ndo recebia trabalho la pra ele fazer e tal, o cara enrolava um pouco
ele, e ele tava querendo parar de tatuar, ai eu falei po eu vou dar um jeito, ai passei 0
piercer pra sala de esterilizacdo, fiz uma reforma (...) ficou apto a fazer os
procedimentos la... é... e colocou... e colocou la na frente os trés tatuadores. E ai
comecou a ter publico pra ele também. E ai tinha publico pra trés tatuadores. E

comecou tatuando aqui eu pulei uma etapa.
Entrevistadora: Risos. Nao tem problema.

Rodrigo: E a parte de Deny. E... Deny antes desse segundo tatuador ela (...) com

maquiagem definitiva. Deny era uma cliente minha que falou comigo que tava
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guerendo tomar um curso de maquiagem definitiva... E ai conversando com ela eu
falei, pra incentivar ela a tomar o curso de verdade eu falei pronto se vocé tomar eu
te dou uma sala aqui no meu estudio. Ela é verdade? Ai eu falei E. S6 que eu falei e
nem ia imaginar que ela tomaria mesmo. Quando foi um belo dia ela apareceu falando
(...) e tal... Como eu tenho palavra né... Ai eu dei uma sala pra ela e ela tA com a
gente até hoje. Ja fazem seis sete anos oito anos. E ai ela veio trabalhar com a gente
e ai esse terceiro tatuador... E ai nessa eu participei de muitas convencdes de
tatuagem... Ganhei patrocinio... E 0 dono de uma multinacional virou meu amigo
naquela época... Meu ptrocinador virou meu amigo e o filho dele tatuava também, eu
falei com ele pra mandar o filho dele pra c4, que eu ensinava o filho dele a tatuar. Ai
ja foi mais um tatuador. Um grafiteiro daqui da cidade também que ia parar de fazer
arte pra trabalhar em industria, ai eu falei po ndo isso ai ndo pode acontecer, ai peguei
ele pra ensinar a tatuar também. E... Ai chegou uma hora que esse estudio ja ficou
pequeno pra muita gente trabalhando. A equipe ficou tdo grande que ele ficou
pequeno, ai numa ida minha pra Europa, eu ja queria alugar um ponto na Getulio
Vargas, uma coisa maior, e numa ida minha pra Europa eu tive um sonho, que eu ia
achar um ponto na Getulio, ai eu liguei pro rapaz que ficava aqui, falei com ele pra ele
ir olhar na Getulio que ele ia achar o ponto, sabe aquela visdo dele de pode jogar a
rede ai que vai vir peixe. Ai quando ele foi, eu tava de la e ele foi... Eu acordei e liguei
pra ele, ele falou que ele foi e achou o primeiro ponto na Getulio é... Ponto grandao e
tal, ai eu falei é esse mesmo. Ai quando eu cheguei de viagem eu aluguei. Aluguei e
ai a gente fez a reforma com um més a gente colocou e como eu via muita sugestéo
dos meus clientes, o estudio é bacana, tem mausica bacana, tem uma galera aqui
com... A galera que vem aqui é diferente, tem papo... Porque vocé nao faz uma coisa
além da tattoo pra quem passa mais tempo aqui também, ai eu coloquei bar,
barbearia... é... fiz tudo né pro estudio se tornr um local onde as pessoas pudessem
vir e desfrutar mesmo de um lugar bacana. E gracas a deus deu certo, a gente virou
0 maior estudio do nordeste, um dos maiores estudios no Brasil... E... Nessa dai
seguimos fortes, sempre, com bastante trabalho pra todo mundo, algumas pessoas
continuam aqui, outras sairam, outras entraram e tomare que continue assim muito
tempo... Se depender pelo menos da boa vontade, dos clientes, e de todo mundo que

ta aqui vai durar bastante tempo.

Entrevistadora: A primeira pergunta seria, atualmente quantos funcionarios vocé tem?
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Rodrigo: vinte funcionarios.

Entrevistadora: Vinte no total? Tem algum terceirizado?
Rodrigo: Algum terceirizado?

Entrevistadora:Sim...

Rodrigo: Terceirizado que vocé fala?

Entrevistadora: De empresa terceirizada.

Rodrigo: Nao.

Entrevistadora: Ndo? Todos seus... E, sobre o maquinario, eu queria que voceé falasse

um pouco também.

Rodrigo: O maquinario... E... Aqui no Brasil tem boas empresas que fabricam, eu
como viajo bastante pra fora do pais sempre trago também novidades aqui pra o
estadio. Infelizmente aqui no Brasil € muito caro... Ainda... Os impostos e 0 monopdlio
comercial também... As maquinas de fora nao podem entrar. As melhoras marcas néo
podem entrar, pra comercializar... Quando entram, uma maquina que custa trezentos
euros aqui custa sete mil reais entao, tipo, tem algumas dificuldades pra isso... é...
Mas a gente vai superando, né... Vai... Vai trabalhando vai sempre fazendo

intercambios também e conseguindo fazer, trazer sempre qualidade.

Entrevistadora: E sobre os cursos que vocé da... Tanto no pais quanto fora. Vocé
pode falar um pouquinho sobre eles? Como vocé comecou... E, vocé se junta com

outros tatuadores pra dar esses cursos também? Como é que isso acontece?

Rodrigo: Oh, eu comecei com esses cursos porgue eu sempre gostei de estudar
bastante, né... Nao so6 a tatuagem em si e 0 desenho em si, quanto bio seguranga é...
Sobre empreendedorismo, sobre anatomia, sobre tudo o que engloba a tatuagem.
Entdo as pessoas viam isso e sempre convidavam né pra cursos pra explicar e falar
sobre e mostrar um pouco sobre o meu trabalho. E ai acontece os convites deoutros
estudios de outros tatuadores, ai € montado a turma pra eles fazerem os anuncios no
meio entre os tatuadores e... Eu cobro um valor por pessoa, 0 minimo de pessoas né
de dez pessoas geralmente, que eu falo pra fazer valer a pena a ida, e... Vou, fago,
tem a parte tedrica e tem a parte pratica... E... O trabalho foi evoluindo, foi ficando

cada vez melhor e foi expandindo, né. Foram convites pra fora do Brasil também, Ja



139

dei curso na Espanha, em Portugal, na Argentina, em varios paises, na area que eu
me especializei, que € o realismo. E a coisa foi fluindo, e hoje sempre tenhos
convites... E tenho curso online agora, um gratuito e um pago, que as pessoas podem
comprar o link e assistir também esse curso... E... E isso, vai sendo natural essa
procura... Ela é natural. Todo mundo tem vontade de evoluir... Quando vem uma
pessoa como referéncia... Eles sempre buscam né pra procurar se espelhar também

0 que é que essa pessoa fez pra ter o éxito.

Entrevistadora: E sobre a concorréncia em Feira de Santana, ela é grande ela é
pequena? Ela tem aumentado ao longo dos anos ja que existem mais estudios e as
pessoas estdo aceitando melhor as tatuagens, é... O que vocé tem a dizer sobre,

observando todo esse historico que vocé construiu aqui?

Rodrigo: Eu costumo dizer que eu nao tenho concorréncia, e a minha concorréncia
SOu eu mesmo, se eu nao trabalhar bem eu perco clientes, se eu trabalhar bem eu
ganho clientes. Até porque eu trabalho com arte, né. Entao, é... as pessoas néo fazem
0 mesmo tipo de arte que eu fago , é... a gente também procura se especializar, entéo
todos os tatuadores daqui sao especialistas em determinados estilos... Entdo, sendo
especilistas, eles tem sempre que estudar, s6 que, ndo € aquela coisa de um faz tudo
e... nao faz nada aprofundado. Entdo, assim, eu costumo realmente dizer que sem
arrogancia, que eu nao tenho concorrente. Meu concorrente sou eu mesmo. Em
relacdo a outros estudios realmente a gente, com esse estudio maior que a gente
montou, a gente conseguiu muda né a cara da tatuagem... Nao s6 na cidade quanto
no estado inteiro do... Da bahia, e na regido nordeste inteira... Varios estudios, vario
amigos meus tiveram iniciativa de montar estudios com a mesma configuracéo, é...
me perguntando né, como é que faz pra administrar a barbearia, como faz pra
administrar isso e aquilo e tal. E a gente conseguiu fazer tudo isso, é... Ser referéncia.
E diferente, eu ndo encaro nenhum concorrente (...) e gracas a deus em sinto

referéncia até hoje.

Entrevistadora: E... Pra divulgacéo das tatuagens e do trabalho do estudio é s6 feito

por instagram, ou vocés tem outras ferramentas?

Rodrigo: Na verdade a maior divulgacao é o boca a boca. O instagram hoje como rede
social € muito forte, s6 que a gente tem treze anos no mercado ja. Entdo a gente tem

cliente que é fiel a gente a treze anos. E... As pessoas compartilham umas com as
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outras, né. Po va la que o cara é gente boa, que atende bem que... La tem higiene, |a
tem certeza de um bom trabalho. E por ai vai... é... Mas o instagram & bem forte, eu
sempre aproveitei bastante as redes sociais, bastante. Sempre peguei todas na crista,
e todas me fizeram ter uma ascenséo bastante. Entdo eu devo muito as redes sociais
e... ao boca a boca, a nossa ficha aqui, na nossa ficha, antes do cliente comecar um
procedimento, seja ele qual for aqui no estudio, (...) seja estética, barberia, tem tudo...
E bem completo, e as pessoas quando vao fazer explicam né como conheceram o
estudio, atravez de que conheceram o estudio. E ai, muito é o boca a boca, ou a rede

social.

Entrevistadora: E... Vocé vende algum produto do estudio pro exterior, ou s6 quando

vocé sai daqui para fazer servicos 1a?

Rodrigo: SO servicos.
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APENDICE C - ENTREVISTA REALIZADA COM RODRIGO MOREIRA, NO DIA
05/12/2019.

Entrevistadora: Rodrigo, vocé poderia me falar um pouco mais sobre 0s cursos que
vocé oferece no exterior? Quando vocé comecou, em qual pais... Sobre as turmas

gue vocé fecha.

Rodrigo: O primeiro pais que eu fui trabalhar fora foi o Uruguai... E... Gostei de ter...
uma experiéncia nova com outra cultura e tal... Depoies fui pra Argentina, e ai rodando
por paises fora do continente, né. Do nosso continente... Na Europa e tal, e... é... a
procura pelo meu curso foi pela qualidade mesmo do trabalho. Eles viram... Porque
assim, no nosso meio € comum tatuadores que se destacam, tem um trabalho
diferenciado darem esses cursos porque outros tatuadores se interessam em saber
como € que a gente desenvolve a técnica, como € que a gente aplica essa técnica,
entdo...E funciona de uma maneira bem simples, o estidio que se interessa, numa
determinada cidade faz o convite, ele atravez das midias sociais... Da cadeia de
publico deles, eles divulgam onde vai acontecer o evento, né, o curso... E ai eu vou
|4, eu ministro o curso para uma quantidade minima de dez pessoas... E um valor por
pessoa,e ao final do curso... E... Eu tenho uma parte teérica, uma parte pratica, e ao
final do curso tem o certificado. E € basicamente isso. Depois s6 um pouco de contato
com eles, pra esclarecer mais as técnicas, porque as vezes observam, mas na hora
gue eles vao colocar em pratica, as vezes tem uma duvida ou outra que a gente sana

até eles adquirirem a técnica. Uns conseguem, outros ndo conseguem... E é isso.
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