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Resumo

O Brasil vem dando atencdo aos negécios internacionais, particularmente as exportagbes de servicos.
Assim, o presente artigo apresenta como tema: “marketing estratégico e internacionalizagdo de micro e
pequenas empresas”. Ele tem como objetivo entender quais ferramentas do marketing estratégico as
micro e pequenas empresas utilizam apds a exportacdo de seus servigos. Para a isto, foram realizadas
pesquisas bibliograficas e uma andlise de caso no Koala Estudio, em Feira de Santana - BA.
Metodologicamente, foi uma pesquisa aplicada. Apés a fase exploratdria se utilizou a pesquisa qualitativa
e explicativa. Durante as investigacGes, pdde-se notar que o marketing boca a boca é amplamente
utilizado pelas micro e pequenas empresas, mesmo que elas ndo saibam a sua teoria. Surgiram pontos que
merecem atencgdo e que foram sugeridos para futuras pesquisas em micro e pequenas empresas, no que se
diz respeito ao &mbito do marketing internacional.

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

Abstract

Brazil has been paying attention to international business, particularly service exports. Thus, this article
presents the theme: "strategic marketing and internationalization of micro and small companies”. It aims
to understand which strategic marketing tools micro and small companies use after exporting their
services. For this, bibliographic research and a case analysis were carried out at Koala Estudio, in Feira de
Santana - BA. Methodologically, it an was applied research. After the exploratory phase, qualitative and
explanatory research were used. During the investigations, it was noted that word of mouth marketing is
widely used by micro and small companies, even if they do not know its theory. points that deserve
attention have emerged and have been suggested for future researches in micro and small companies,
about the scope of international marketing.

Keywords: Micro and Small Business. Service. Internationalization. International marketing. Word of
mouth marketing.
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1. Introducéo.

Os efeitos da globalizacdo na gestdo de organizacGes indicam a necessidade de
posturas que contemplem ndo apenas o ambiente local de competicdo, mas também as
influéncias de elementos atuantes nos mercados internacionais. A depender do escopo e
da estratégia organizacional, algumas organiza¢Ges convivem, atacam, se adaptam e se
defendem das influéncias desses elementos em sua area de atuacdo, outras buscam
expandir seu raio de atuacdo em cendrios internacionais, o que demanda a utilizagdo de
ferramentas de marketing estratégico que auxiliem nessa expanséo.

Muitas atividades que tipicamente vinham ocorrendo no interior de um anico
pais ou de uma regido extravasam cada vez mais dos ambitos domesticos e passam a
envolver mais nagdes e regides. Dessa forma, as empresas passaram a enfrentar a
competicdo internacional dentro do seu préprio mercado. Nos anos 80 surgiram
evidéncias empiricas de que, em diversos 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 econdmica e social maior do que tinham
tradicionalmente. E preciso entender que as micro e pequenas empresas ndo sao grandes
empresas em miniatura, ja que possuem caracteristicas e necessidades préprias. Por isso,
0 marketing implementado pelas MPEs é diferente do utilizado pelas grandes empresas.

Nesse sentido, o objetivo geral deste artigo é analisar a utilizacdo dos elementos
de andlise e decisdo de Marketing Estratégico pelas micro e pequenas empresas apos a
exportacdo de seus servicos através de um estudo de caso. Para isso foi realizada uma
pesquisa bibliogréfica, além da consulta a sites governamentais e artigos académicos
contemporaneos. O presente artigo, ap6s uma fase exploratéria, se utilizou de uma
pesquisa qualitativa e explicativa, tendo por procedimento o estudo de caso. Como
instrumento de coleta foi aplicado um questionéario na organizacao escolhida e realizada
duas entrevistas. Esta coleta de informacGes ocorreu entre 0s meses de novembro e
dezembro de 2019, e objetivou averiguar o processo de internacionalizagcdo da empresa
estudada.

2. Referencial Tedrico.

2.1 Internacionalizacdo de Empresas.

A internacionalizacdo € definida como fenémeno que acontece quando a
empresa comeca a ter algum tipo de relacionamento com clientes e/ou fornecedores
localizados além das fronteiras nacionais (SANTOS; COSTA, 2011). Seguindo a
mesma base tedrica, Guerra e Senhoras (2015, p. 15) estabelecem que a
internacionalizagdo de empresas ¢ um fenOmeno que ¢ “caracterizado pela pratica
continua de qualquer operacdo internacional por parte de uma empresa, variando desde

a pratica de simples exportacdo de produtos a total internacionaliza¢do da produgao.”.

Por internacionalizacdo de empresas, (MARIOTTO, 2009, p. 6), entende que é
“o processo através 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”.

2.1.1 Histdrico da Internacionalizacéo de empresas.

Em um contexto historico-global, (GUERRA; SENHORAS, 2015, p. 16) trazem
em seu livro que “o movimento da transnacionalizagdo ¢ bem antigo, datando do século



XVII,

sendo a companhia das Indias Orientais considerada a primeira grande

transnacional.”

Ainda para (GUERRA; SENHORAS, 2015, p. 15) “O fendmeno de

internacionalizacdo das empresas é recente no Brasil, com a maioria de suas empresas
em busca de mercados externos somente a partir 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. [...] Por exemplo, enquanto em 1971 havia pouco mais de 5.000
empresas exportadoras, em 1974 esse nimero havia subido para quase 6.500
empresas. No entanto, apenas 2% das empresas respondiam por cerca de 70%
das exportacoes.

Porque as empresas brasileiras comecaram seu processo de internacionalizacéo

na década de 1990? (ROCHA, 2003) traz no seu livro alguns pontos que perpassam por:

a)

b)

2.1.2

d)

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.

Supervalorizagdo 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.

Estratégias de Internacionalizacgao.

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

Franchising: Uma modalidade de licenciamento onde também se trata da
comercializacdo de patentes ou marcas, onde o franquiado deve pagar royalties
de utiliza¢do ao franqueador.” (GUERRA; SENHORAS, 2015, p. 34)

Paradigma Eclético: Promove uma visdo de analise generalista e abrangente que
explica por que as empresas optam pela internacionalizacdo através do
investimento direto.” analitico (GUERRA; SENHORAS, 2015, p. 53)

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

Joint Venture: E uma modalidade de internacionalizagio baseada em parcerias
estratégicas, envolve dois ou mais investidores. (GUERRA; SENHORAS,
2015, p. 37).

2.1.3 Dificuldades de Internacionalizar.

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

internacionalizagdo de empresas brasileiras, sdo eles:



a) Grande mercado interno: 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 disposi¢do 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 0s motivos
reativos explicam a internacionalizagdo via exportagédo, a auséncia de pedidos do
exterior e de incentivos governamentais pode explicar por que algumas empresas
n&o se internacionalizaram.

2.2 Marketing para Micro e Pequenas Empresas e o Processo de
Internacionalizacgéo.

O fenbmeno da internacionalizacdo ocorre em empresas de todos os tamanhos.
Na pesquisa da internacionalizagdo 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 ¢
Rio Grande do Sul pode-se reconhecer o impacto da relacdo com os paises vizinhos,
ampliando sua visdo internacional, que é ainda estimulada pela descendéncia de
imigrantes de varias nacionalidades.”

Para Mariotto (2009), a internacionalizagdo de MPEs ocorre da seguinte forma:
muitas empresas terdo 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 internacionalizagdo “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 expansdo para mercados globais também sao diferentes.

Para SANTOS (2016, p. 01) “o marketing ¢ fundamental para o sucesso de toda
a organizacdo, 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 médias, deve elaborar
um plano de marketing conforme suas necessidades.” (SANTOS, 2016, p. 30).

2.2.1 Peculiaridades no Marketing de micro e pequenas empresas.

Kotler (2012, p. 587) traz em seu livro que o marketing boca a boca “¢
particularmente eficaz para as empresas de pequeno porte, com quem os clientes podem
manter um relacionamento mais pessoal”.

Para (SERNOVITZ, 2013, p. 1) o marketing boca a boca sempre existiu gragas
ao fato de as pessoas gostarem de conversar, além de

(...)dar as pessoas um bom motivo para falar sobre 0 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 naturalmente
querem conversar sobre eles com seus amigos.



Bentivegna (2002) traz em seu artigo alguns fatores que influenciam o sucesso
marketing boca a boca, sdo eles: Credibilidade da fonte de informacdo (Isso ocorre
porque a fonte é considerada imparcial e objetiva, uma vez que ela ndo estd 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
tedricos de marketing interessados em entender o fenémeno de difusdo pela Internet).

De acordo com COBRA (2009, p. 171) “a recomendacdo boca a boca é a
propaganda mais encorajadora para estimular compradores hesitantes.”. Extremamente
indicada para o estagio de crescimento do produto, em que lucros comegam a surgir em
funcdo do volume inicial de vendas, e os compradores desse estagio sdo a maioria
inicial e a tardia.

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.” Os autores também defendem que o marketing
digital ndo pretende substituir o marketing tradicional. Pelo contrario, ambos devem
coexistir.

“Muito mais do que troca de informacdes, 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).

2.3 Marketing Internacional / de Exportacéo.

A definicdo de marketing internacional para Pigozzo (2012) prevalece a mesma
tanto para a empresa gque atua somente em seu mercado doméstico quanto para aquela
que atua também nos mercados internacionais.

Para o Ministério de Rela¢Bes Exteriores (2011, p. 23)

0 marketing internacional é o conjunto de atividades destinadas
a satisfacdo de necessidades especificas, que inclui a divulgagéo
e a promocdo da empresa exportadora e de seus produtos em
mercados externos. O éxito nas exportacdes esta diretamente
relacionado com a divulgacdo da empresa e de seus produtos no
exterior.

RAMOS (2004, p. 41) traz que o marketing de exportacédo

geralmente inicia com os pedidos encaminhados por clientes
estrangeiros. O processo de internacionalizacdo é consequéncia
de ajustes extras as condi¢cbes mutantes da empresa e de seu
ambiente, ao invés de ser resultado de alguma estratégia
deliberada.

Para Cobra (2009) as atividades internacionais para algumas empresas sera um
novo desafio, para outras, no entanto, sera crucial para a sobrevivéncia ou para um
importante crescimento. Ainda para o autor, a0 comecar uma atividade de marketing
internacional, é preciso construir uma base de conhecimento acerca da cultura,
economia, demografia, estilos de vida, aspectos politicos e legais.



Segundo Cobra (2009, p. 21) “a analise do mercado € 0 primeiro ponto na
estratégia de marketing. E preciso saber por meio da pesquisa de mercado o que 0
cliente busca para depois desenvolver um produto ou um servigo sob medida.”.

Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (1998) dividem as estratégias em escolas, pois
cada uma ensinou como aplica-las ao marketing, sdo elas: Escola do Design (a
estratégia € um processo de concepcdo), 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 formacdo 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 configuracéo (a
estratégia como um processo de transformacao).

3. Estudo de Caso: Koala Estudio.

A empresa foi escolhida ap6s o estudo e levantamento de dados para encontrar
uma organizacgdo 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
solicitacOes feitas para que o estudo de caso se concretizasse. 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, € um ‘“bate
papo” informal se iniciou.

Nessa primeira entrevista, de quase 40 minutos, Rodrigo contou detalhadamente
como comegou a sua empresa. Falou das dificuldades encontradas num mercado téo
fechado, devido ao preconceito, e como ele fez para crescer enquanto tatuador,
deixando claro o seu vasto conhecimento sobre arte e qualidade. Apds a primeira
entrevista, o questionario foi adaptado para atender completamente o perfil e tema a ser
estudado. Posterior a reviséo e 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 0s cursos/tatuagens
feitos no exterior funcionavam.

Os itens 3.1 a 3.7, a seguir, relatam as fases que o estidio passou desde a sua
fundacao.

3.1 Primeira Fase.

O Kaoala 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
estadio 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 j& ter recebido 20
(vinte) prémios em convencdes brasileiras.

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 esterilizagdo). O primeiro estddio de tatuagem dele 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 tdo desvalorizado. Apos sua volta para as tatuagens, ainda muito
novo, Rodrigo fez uma tatuagem que o permitiu procurar outro lugar para tatuar: Onde
ndo 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), mas o valor que
o tatuador tinha em maos ndo dava para alugar um ponto na Getulio Vargas. Nem na rua
de traz da Getllio. Nem da rua anterior. Assim, ele encontrou um ponto na rua do
Férum Filinto Bastos, local majoritariamente frequentado por advogados.

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 servigo/atendimento. Na sua segunda fase, ele trabalhava
sozinho, ou seja, era um faz tudo: Atendia, tatuava, fazia piercing e administrava o seu
pequeno estddio. Mas, sempre cumprindo com o horario marcado e abrindo todos 0s
dias da semana (inclusive nos finais de semana), mesmo que nao houvesse um Unico
cliente.

3.3 Terceira Fase.

A terceira fase se iniciou na mudanca do ponto do Férum para uma galeria na
Getulio 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: Fazer com que as pessoas entrassem na
galeria e procurassem sua sala, e que, ao encontrar, subissem as escadas para serem
atendidas.

Nesta fase, Rodrigo comegou a hamorar 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 estddio. Com o passar do tempo, ele sentiu que deveria procurar uma melhor
localizagdo: O numero de tatuagens aumentava, mas ndo tanto quanto ele gostaria (ou
gue o estudio tinha como potencial de crescimento).

3.4 Quarta Fase.

Aqui, ele alugou o ponto do Habib’s (que era maior do que os seus dois
primeiros). Fez a mudanca, reformou o local e o deixou pronto para receber novos
clientes. O marketing “boca a boca” foi mais forte desde a criacdo do estadio. Com um
estddio maior, melhor localizagdo, 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 estidio e gerando mais
renda para investimentos.

Na segunda reforma, Rodrigo investiu em climatizacdo e num ambiente
confortivel 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, ¢ o “cargo chefe” da sua empresa.

3.5 Quinta Fase.

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 da para saber de tudo, tem que ser muito bom em uma area”. Dessa
forma, na quinta fase houve a separacdo do tatuador e do body piercer. Havia duas
pessoas (incluindo Rodrigo) para tatuar e outra pessoa para colocar 0s piercings nos
clientes. Além de uma atendente.

Rodrigo se destaca nas suas fases atuais ndo apenas por manter qualidade no
servico e ter bom atendimento. Aqui, ele d& oportunidades para pessoas da regido
progredirem num mercado que ainda é tdo preconceituoso e fechado, aumentando o
nimero de tatuadores / Body piercer da cidade. Nesse momento, ele comecou a
participar de convencdes de tatuagem e a ganhar patrocinio de grandes multinacionais.
O novo estadio voltou a ficar pequeno, pois 0 nimero de clientes havia aumentando
assim como o numero de funcionarios.

3.6 Sexta Fase.

Na sexta fase o tatuador se manteve na Getulio Vargas, contudo, mais bem
localizado. O estudio funcionava no térreo e no primeiro andar, e, ao ouvir as sugestoes
dos seus clientes, o Koala incrementou mais servicos: Barbearia e bar. Assim, 0s
clientes passavam mais tempo dentro do estudio, consumindo e desfrutando de uma
melhor experiéncia.

Dessa forma, o marketing “boca a boca” que iniciou o estudio se perpetuou.
Além de oferecer mais servigos aos seus clientes, sempre que pode, ajuda a tirar davidas
de colegas do ramo que querem diversificar os seus servicos dentro de seus estudios de
tatuagem afim de aumentar e melhorar a estadia dos seus consumidores.

3.7 Fase Atual.

Atualmente, o Koala Estudio é o maior estidio 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
Ameérica Latina. Depois deslanchou para a Europa: Portugal e Espanha.

Os cursos sao ministrados quando o numero minimo de interessados sdo 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. Em relacéo a



tatuagens em outros paises, ele abre sua agenda para tatuar em determinado estadio (por
meio de parcerias), e divulga nas redes sociais.

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, é feita a divulgacdo de cursos e sorteio de
tatuagens. Além de demonstrar que a sua qualidade € crescente, mostrando prémios e
competi¢des internacionais, sendo outra forma de agregar contetido ao marketing.

3.8 Analise do questionario aplicado.

Apols a verificacdo da historia do estudio, Rodrigo Moreira respondeu ao
questiondrio que buscou avaliar quais fatores influenciaram a empresa se
internacionalizar e o principal servico vendido no mercado externo, bem como, quais as
barreiras de entrada foram encontradas. Além disso, 0 questionario buscou investigar
qual a estratégia de marketing utilizada apds a internacionalizacdo e verificar como o
mercado externo influencia na estratégia de marketing.

Quadro 01 — Dados Cadastrais.

CNPJ 12.600.299 / 0001-02

Razdo Social Koala Estudio

Endereco (Bairro/ Cidade) Rua Frei Aureliano — 150, Capuchinhos, Feira de
Santana — BA

CEP 44076-190

Telefone (75) 3022-0380 / (75) 9120-5068

Instagram / Facebook @koala.estudio

Responsavel pelas informacdes Rodrigo Moreira de Carvalho

Cargo Empresario Individual
E-mail rodrigokoala84@gmail.com
Data do Preenchimento 05/12/2019

Fonte: Elaborado com dados da pesquisa pelos autores (2020).

3.9 Caracterizacdo da Empresa.

Quadro 02 — Caracterizacdo da empresa.

1. Setor de Atividade: Servigos (Tattoo, piercing, maquiagem definitiva,
estética corporal, barbearia) e produtos (material de
tattoo — maquinas).

2. Quantidade de funcionarios | 20 funcionarios.
diretos contratados até
31/12/19.



mailto:rodrigokoala84@gmail.com

3. Quantidade de funcionarios | Nenhum funcionério é terceirizado.

terceirizados até 31/12/19.

4. Receita Operacional Bruta | Até R$ 1.200.000,00

anual em 2019

Fonte: Elaborado com dados da pesquisa pelos autores (2020).

A primeira secdo do questionario se divide em duas partes: Dados cadastrais e
caracterizacdo da empresa, e norteou a pesquisa no sentido de confirmar que a
organizacdo estudada se enquadra no perfil de micro e pequena empresa de servico.
Conforme afirma o SEBRAE (2015, apud SANTOS, 2016), é considerada
microempresa aquela que tem até 19 empregados; pequena, a organizacao que 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 estddio sera tratado como pequena empresa de servico, e
ndo, COMO MICro e pequena empresa.

3.10 Inicio do Processo de Exportacdo de Servicos.

Quadro 03- Inicio do processo de exportacao de servicos.

5. Qual o nivel de competicdo que
a empresa enfrenta?

Competicéo Local

6. Em que ano a empresa comegou | Em 2017.
a vender servigos no mercado

externo?

7. Qual o principal servico
vendido atualmente pela empresa
no mercado externo?

Tatuagens e cursos de tatuagens.

8. Assinale os principais fatores
que motivaram a empresa a
vender produtos no mercado
externo.

Cultura, visdo ou experiéncia internacional do
fundador.

Acesso a novos mercados e crescimento potencial
do mercado.

Preco do produto competitivo internacionalmente
(taxa de cambio atrativa)

Explorar novas oportunidades.

Contato de empresas estrangeiras em busca de
negaocios.

9. Assinale as barreiras de entrada
mais importantes encontradas pela

Burocracia tributaria.

Dificuldade de encontrar compradores e




empresa no inicio das vendas para
0 mercado externo.

estabelecer relacionamento comercial.

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

Dificuldades Administrativas.

10. Quais 0s paises estrangeiros
para 0S quais a empresa mais
vendeu servicos?

1) Espanha
2) Portugal

3) Argentina.

11. Assinale os critérios mais
importantes de escolha do
rimeiro pais.

P P mercado.
Relacionamento
existente.

Tamanho e estado de desenvolvimento do

pessoal ou comercial pré-

Pesquisa de mercado.

Fonte: Elaborado com dados da pesquisa pelos autores (2020).

3.11 Incentivos e Financiamentos.

Quadro 04 - Incentivos e Financiamentos

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

Feiras setoriais nacionais / Nao

Feiras setoriais internacionais /

Nao

13. A empresa alguma vez se beneficiou com
consultorias, incentivos, cursos de capacitacdo de
alguma entidade ou 6rgéao publico ou privado?

14. A empresa utiliza ou utilizou algum tipo de
financiamento ou carta de crédito nas vendas para
0 mercado externo ou ao realizar investimento
internacional?

Fonte: Elaborado com dados da pesquisa pelos autores (2020).

A segunda e a terceira parte do questionario teve como finalidade responder as
seguintes questdes norteadoras: “Como as micro e pequenas empresas exportam seus
servicos?” e “Qual a maior dificuldade na exportacdo dos servigos de uma micro e
pequena empresa?”. Para isso, a segunda parte do questionario investigou o inicio 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.

As respostas dadas por Rodrigo confirmam o que Mariotto (2009) traz em sua
pesquisa: pequenas empresas de servigo apresentam trés estagios no processo de
internacionalizacéo, e sé ap6s o desenvolvimento do primeiro estagio, as pequenas




empresas se lancam no mercado internacional, o que pode ser visto com a recente
entrada dos servicos do Koala Estudio em outros paises.

Os estagios sdo: 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 estddio
focou em se consolidar no seu ramo em Feira de Santana e ser conhecido na sua regiéo.
Apdbs 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 servi¢os vendidos no
exterior, sendo eles: tatuagem e cursos de tatuagem. Ela € muito importante pois
reafirma que a empresa exporta apenas servi¢os, ademais, sdo servi¢cos personalizados.
Se Rodrigo exportasse produtos ou invés de servigos, a estratégia de marketing utilizada
por ele poderia ser diferente.

As alternativas assinaladas na oitava questdo 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 quando se trata de empresas de menor porte uma vez que 0 negocio
reflete em maior grau o papel dominante do empreendedor. (CHANDLER e HANKS,
1984; MINTZBERG, 1988, apud Mariotto, 2009, p. 51).

E possivel compreender, observando 0 questionario conjuntamente com a
bibliografia levantada, que o contato com o mercado internacional contribuiu para a
construgéo de uma visdo focada em resultados a longo prazo, minimizando o complexo
de inferioridade comum aos empreendedores de paises em desenvolvimento. Isso
aumenta a confianca para adentrar em mais mercados internacionais.

As duas primeiras alternativas assinaladas na questdo nove, burocracia tributaria
e dificuldade de encontrar compradores e estabelecer relacionamento comercial néo
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 é que ndo existe um padrdo, ou um
modelo, que ensina a encontrar mercado e clientes para seus produtos ou servigos.
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 ndo conta com
um profissional especializado em internacionalizacdo. Assim, ele acumula varias
funcdes, sendo nesse caso especifico: administrador, tatuador principal e coordenador
de varias areas estratégicas.

A escolha dos paises: Espanha, Portugal e Argentina na décima questao sugere
que as pequenas empresas de servigos buscam minimizar o risco de entrada no mercado
internacional iniciando suas operagOes internacionais com paises similares. Sejam
similares pela lingua (apesar de ndo ser uma das alternativas marcadas por Rodrigo, mas
0s paises em questdo falam portugués e espanhol — linguas que o tatuador domina), ou
pela aceitacdo de mercado.



A parte |1l do questionério aborda os incentivos e financiamentos recebidos (ou
ndo) pela empresa. Na sua entrevista antes de responder o questionario, Rodrigo ja
havia informado que nunca utilizou nenhum empréstimo ou financiamento (seja ele de
instituicGes publica ou privadas). Sempre juntou dinheiro por conta propria antes de
iniciar um novo projeto no estadio. Um adendo que a parte 11l do questionario tras é de
que a empresa ja participou de feiras setoriais nacionais e internacionais.

3.12 Marketing de Exportacao.

Quadro 05 - Marketing de Exportacao

15. O Koala Estidio fez um
estudo prévio sobre marketing
para saber qual estratégia utilizar
apos exportar servigos?

Sim. Foi preciso se adaptar aos novos mercados,
pois eles tém diferengas tanto econémicas 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
estldio e pague por uma tatuagem.

16. Em relacdo as estratégias de
marketing da empresa.

As estratégias de marketing sdo desenvolvidas
separadamente (Para o Brasil um tipo de estratégia,
para 0s paises que os cursos / tatuagens sdo
realizados, outros)

17. Que tipo de estratégia (s) em
marketing a empresa utiliza para
se posicionar no  mercado
internacional?

Divulgacdo com as redes sociais e marketing boca
a boca.

18. Em relacdo as estratégias de
promocdo, houve:

Ajustes a cada mercado local, no exterior.

19. Em relacdo as estratégias de
preco, foi escolhido:

A empresa oferece um servico especializado para
cada cliente (pois depende do curso que ele quer e
qual tatuagem também). Logo, em todos o0s
mercados, tanto interno quanto externo, o preco é
baseado no servigo solicitado.

20. Qual o principal (is) objetivo
(s) que a empresa persegue por
meio da fixacdo na qualidade dos
servigos no mercado estrangeiro

Maximizacéo do lucro a longo prazo

Crescimento nas vendas e aumento da participacdo
no mercado.

Lideranca de produto em funcdo da qualidade.

Fonte: Elaborado com dados da pesquisa pelos autores (2020).

A quarta e ultima parte do questionario aborda o Marketing de Exportag&o.

Busca-se saber qual estratégia de marketing foi utilizada apos 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 questdo levantada.

A questdo 15 (quinze) visa saber se houve um estudo prévio sobre marketing
pelo Koala Estudio para saber qual estratégia utilizar apds exportar servigos. Chaves,
Benedete e Polo (2009) trazem que o conceito de estratégia pode ser definido como a
fixacdo de metas e objetivos béasicos de longo prazo e a adogdo de cursos de ac¢do, em
conjunto com a alocacdo de recursos, requeridos para atingir essas metas. E ainda, que
uma organizagdo deve ter um campo de atuacdo bem definido e estabelecer uma
orientacdo de crescimento, além de focar nela.

Com base nos autores citados anteriormente, as questdes seguintes abordaram 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 séo desenvolvidas separadamente (Para o Brasil um tipo de
estratégia, para 0s paises que 0s cursos / tatuagens sdo realizados, outras).

A questdo 17 (dezessete), que € 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
que os publicos sdo diferentes, mas na América Latina, pela sua proximidade com o
Brasil, sim. 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 o0s clientes podem
manter um relacionamento mais pessoal. As midias sociais sd0 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 foruns on-line, em “bloggers” e em redes sociais (Facebook, Twitter e
Instagram). A ultima rede social mencionada é a que o Estadio mais utiliza. Os autores
ainda afirmam que a midia social promove o fluxo do boca a boca, pois consumidores
se envolvem com uma marca em um nivel provavelmente mais profundo e mais amplo
do que nunca.

Por seguinte, é questionado se em relacdo as estratégias de promocao, houve
emprego delas para 0 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 penultima questdo é sobre a estratégia de
preco. Ela é uma questdo fechada, mas o Koala Estadio ndo assinalou nenhuma das
alternativas mencionadas no questionario. Rodrigo, o proprietéario, respondeu que:
“Como a empresa oferece um servigo 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 fixagdo 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.



4. Consideracg0es Finais.

Durante o estudo e a aplica¢do 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 no
conhecimento prévio dos mercados, todas as decisdes de marketing foram tomadas pelo
estidio antes dele se internacionalizar, mesmo que com dificuldade e ndo chegando a
100% de sucesso na sua aplicacao.

Ao analisar 0 processo estratégico de exportagdo de servigos, foi possivel
perceber que viabilizou essa etapa atravéz do conhecimento preexistente dos mercados
devido a viagens anteriores e pesquisas na internet, e consciéncia de que a
internacionalizacdo de suas atividades iria requerer grandes mudancas operacionais.
Apos 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
esttdio comecou a fazer seus cursos no exterior a partir desses convites.

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

Em relacdo as dificuldades encontradas na exportacdo de servicos e as
influéncias do porte da empresa no processo, verificou-se que as pequenas empresas
ainda tém dificuldade em encontrar outras organizagdes dispostas a estabelecer um
relacionamento comercial com elas. Mesmo com muitos anos de mercado, essas
empresas ainda apresentam alguns desajustes na sua gestéo; principalmente as advindas
de paises subdesenvolvidos. O ambiente econdmico, politico e cultural no qual a
empresa esté inserido influencia diretamente no grau de internacionalizag&o atingido por
ela.

Sobre as influéncias do marketing estratégico e as estratégias utilizadas,
verificou-se que os dois processos de marketing (de midias sociais e boba a boca)
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, é a partir deles que as
empresas internacionais tomam conhecimento dos servigos de pequenas empresas
brasileiras e iniciam contato. Esse resultado confirma a importancia da rede de
relacionamentos como facilitadora do processo de exportagdo 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, 0 marketing de exportacdo se utilizou dos dois primeiros para adentrar nos
mercados citados. 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.

Ainda sobre a utilizacdo de ferramentas de marketing estratégico por micro e
pequenas empresas, a partir do caso em questdo, foi possivel inferir que as técnicas e
ferramentas sdo utilizadas para posicionar a empresa no mercado, além de alcancar cada
vez mais um maior numero de clientes. Foi notado com o estudo que as estratégias das
micro e pequena empresas de servigo que se internacionalizam s&o alinhadas a um



ambiente econdmico aberto, que vém as operag0Oes no exterior como incrementais ou
ocasionais, e ndo fundamentais para a sobrevivéncia da empresa, mas determinantes
para a sua expansao.

Isso foi perceptivel com o crescimento da empresa apds a exportacdo 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. 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.

Logo, as estratégias de marketing estratégico tornaram a empresa unica em uma
ou mais dimensdes valorizadas pelo consumidor-alvo do segmento de mercado na qual
atua, sendo fundamental para o seu sucesso, desempenho e posicionamento frente as
outras organizagoes.
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