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RESUMO

Este estudo tem como objetivo principal descrever a comercializagdo dos produtos da
empresa Sigma Beauty de porte médio sob a influéncia das estratégias do marketing
internacional no mercado de cosméticos. Para discutir o ambiente internacional, foi aplicada a
metodologia de analise dos fatores ambientais. Em estratégia de marketing internacional, o
método mais utilizado € o designado de metodologia SLEPT (isto ¢ a andlise de fatores
Socioculturais, Legais, Econdmicos, Politicos e Tecnologicos). A identificacdo e o estudo
desses fatores tornam-se o aspecto mais importante que afeta o relacionamento entre a
empresa € os seus consumidores nas operacdes em mercados internacionais. Esta pesquisa €
descritivo-qualitativa e a estratégia de pesquisa utilizada ¢ o estudo de caso da empresa Sigma
localizada nos Estados Unidos. Os dados obtidos para a pesquisa partiram de dados
secundarios coletados por meio de consulta a livros, revistas, sites e outros. Na empresa
Sigma foram identificadas caracteristicas tanto do processo de internacionalizacdo gradual
quanto do processo desde o inicio das operacdes. A empresa fez uso das novas tecnologias e
das midias sociais a fim de conquistar cada vez mais mercado consumidor e obteve sucesso,
sendo considerada uma das empresas que mais crescem no ramo. Essa monografia visa
mostrar as suas estratégias de marketing.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing Internacional. Mercado de Cosméticos. Empresa Sigma.



ABSTRACT

This study has the main objective of describing the products that are commercialized by the
company Sigma Beauty from the point of view of its international marketing strategies in the
cosmetics industry. To discuss the international environment, a methodology of analyses of
the environmental facts was applied. In the international marketing strategies, the
methodology most used is SLEPT (analyses of social, legal, economical, political and
technological factors). By identifying the facts that influence in the study, you have the main
perspectives that primarily effect the relationship between company and consumers in
international market. This is a qualitive-descriptive study and the form used to better show
this market was by building a case study of the medium size company Sigma Beauty located
at the USA. The data used for the research was by consulting books, magazines, websites and
etc. At the company, were identified characteristics of the process of internationalization from
the beginning of the operations.

KEY-WORDS: International marketing, cosmetics industry and Sigma Beauty.
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1 INTRODUCAO

Constituindo-se como um tema que vem ganhando espaco e discussdo em varios
cenarios organizacionais — o tema de Marketing nas Empresas demonstra ser imprescindivel
para existéncia, sobrevivéncia e sucesso das organizagdes. Determinada escolha do tema
aporta o destaque no segmento de negocios, uma vez que as mesmas vém passando por
profundas mudancgas em virtude da sua propria natureza de lidar com um cendrio econdmico
internacional turbulento que ¢ influenciado por fatores que abrange a esfera econdmica, social
e politica de nagdes diversas.

O marketing internacional estd relacionado ao estudo do comportamento dos
consumidores como resposta ao novo fendmeno presente na internet das redes sociais,
podendo chegar a afetar a receita de uma empresa de modo significativo, principalmente no
seu lucro, no processo de decisdes € na propria cultura organizacional. Portanto, envolve a
identificagdo dos valores praticados em todos os niveis da organizagdo, desde a alta diretoria
até a base de operagdes da organizacdo e a populagdo.

Os autores consultados no presente trabalho aconselham que para analisar de modo
efetivo as estratégias de marketing internacional através das midias digitais de uma
organizacdo ¢ preciso compreender o comportamento do consumidor no tocante a /nfernete a
sua funcdo na vida do brasileiro, ou seja, demonstrar os propositos que os brasileiros dao a
Web e as consequéncias praticas para a populagdo e como este ¢ relevante a ponto de influir
no comércio internacional. Isto deve-se ao fato que o individuo toma decisdes e orienta seu
comportamento com base em principios, atitudes, valores e diretrizes que estimulam e sdo
estimuldas pelo meio real e virtual.

Nesse contexto, o entendimento dos fundamentos bésicos do conjunto de varidveis que
definem o marketing internacional ¢ relevante para se analisar o mercado, afim de
proporcionar um feedback eficiente, que por sua vez orientard decisdes empresariais €
oferecer um produto que podera captar e fidelizar cada vez mais consumidores.

O presente trabalho estd estruturado em seis capitulos. No primeiro capitulo, faz-se
uma breve introdug¢do da caracterizagdo do estudo de caso da empresa Sigma Beauty, a
defini¢do do problema, delineamento dos objetivos e justificativa da escolha do tema.

O segundo capitulo apresenta a revisdo da literatura com base no nivel conceitual do
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marketing internacional, bem como a evolucdo e perspectiva historica do mesmo,
considerando as transformacgdes ocorridas nas organizagdes e seus diversos publicos. Como
também ¢ abordada a questdo da responsabilidade social perante as organizagdes € o
gerenciamento dos impactos e pressdes do sistema, além de fundamentar a importancia das
estratégias de marketing para um empreendimento bem sucedido.

No terceiro capitulo ¢ demonstrado passo-a-passo das cinco etapas de
internacionalizacdo de uma empresa.

No quarto capitulo ¢ apresentado o quadro econdomico atual da industria de cosméticos
e a historia da empresa.

O quinto capitulo apresenta uma analise da estratégia de marketing internacional
segundo o esquema de Kotler e Keller e discute os resultados coletados.

J& o sexto capitulo apresenta as principais conclusdes do trabalho e algumas

recomendagdes sugeridas.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Numa época de rapidas mudangas da organizacdo dos mercados, tornando-os mais
virtuais, menos regulamentados € com menor prote¢do governamental, as empresas devem
estar preparadas para enfrentar desafios da imprevisibilidade e do fenomeno da globalizagao.
Essa nova onda abrange uma tecnologia que permite a conectividade e a interatividade entre
individuos e grupos. Examinado a opinido do mais consagrado estudioso em Marketing,

constatamos a seguinte evolugdo:

O mundo estd se tornando cada vez menor com o advento de meios de
comunicacado, transportes ¢ fluxos financeiros mais velozes. Os paises vém
se tornando cada vez mais multiculturais, ¢ bens e servicos desenvolvidos
em um pais encontram entusiastica aceitacdo em outros. Um executivo
alemao pode vestir um terno italiano para encontrar um amigo inglés em um
restaurante japonés e, mais tarde, ao chegar em casa, tomar uma vodca russa
e assistir a um seriado norte-americano em uma televisdo coreana. Mercados
emergentes que adotam o capitalismo e o consumerismo sdo alvos
especialmente atrativos. Eles também tém criado suas proprias poténcias de
marketing.(KOTLER, KELLER, .2012, p. 645)

O novo mundo como interpretado por Kotler e Keller (2012) no texto acima,
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demonstra que esta cada vez mais interconectado. Um dos principais fendmenos que
influencia tal conexao ¢é a Internet, possibilitando as trocas culturais. Para Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010), um dos fatores que permitiram essa nova onda de tecnologia de
intercotecvidade foi a ascensdo das midias sociais, na qual os autores classificam as midias
sociais em duas amplas categorias. Uma composta pelas midias sociais expressivas, que
incluem blogs, Twitter, YouTube, Facebook, sites para compartilhamento de fotografias como
o Instagram, Flickr e outros sites de networking social. A outra categoria ¢ a das midias
colaborativas, que inclui sites como Wikipedia, Rotten Tomatos ¢ Craigslis.

A partir dessa perspectiva expressada pelos estudiosos, pode-se perceber que a
economia esta interligada em virtude da tecnologia, o que consequentemente favorece as
atividades do Comércio Exterior (CE), em seu sentido mais amplo traduzida nos dias de hoje
nas significativas modificacdes estruturais que ocorreram na economia internacional durante o
século XX. (RAMOS, 2004).

Reforgando essas cadeias globais, demonstram que o advento da globalizacdo, que
pode ser também caracterizada como um processo em que capitais e tecnologias privados,
cyjos titulares sdo grandes corporagdes empresariais transnacionais, circulando em todo o
globo, marcaram uma nova fase do processo de globalizacdo da economia afetando as novas
estratégias de negocios no (CE).

Ao abordar as estratégias de negocios que vinculam a interligagdo entre varios paises
ou duas nagdes, constata-se a estratégia de apostar no Comércio Eletronico ou E-Commerce,
possibilitando a realizagdo de operacdes comerciais sem a defini¢cdo exata do local de origem
e destino. O Comércio eletronico ou o E-commerce, ¢ a pratica de negocios online, ou seja, €
uma loja virtual, que tem na informagao digitalizada a for¢a do seu negocio.

Um dos argumentos principais deste trabalho ¢ o de que o E-Commerce tem
importancia determinante quanto a pratica do (CE). Essa transi¢do pela qual vem
atravessando o (CE), analisa através de um estudo de caso a empresa Sigma Beauty e sua
atuagdo no mercado de cosméticos, pois a sua ascensao no mercado virtual ¢ uma forma
eficiente de argumentar o seus negocios através das praticas de negodcios virtuais ou e-
business que acontecem no mundo globalizado

Segundo Kotler e Keller (2006) o termo e-business descreve o uso de meios e

plataformas eletronicas para conduzir os negocios de uma empresa € e-COmmerce ou comércio

12



eletronico, significa que a empresa ou o Site realiza ou facilita a venda de produtos e servigos
on-line.

No Brasil, o comercio eletronico tem-se tornando um canal significativo de
divulga¢do, comercializagdo, distribuicdo de produtos e servicos no que se refere a volumes
fisico financeiro. Nesse sentido a /nternet revolucionou o mundo, ¢ possivel pagar contas on-
line, comprar ¢ vender todos os tipos de bens ou produtos, desde um chaveiro a um
automovel.

Viérias empresas ja atuam nessa modalidade de negocios alcangando lucratividade e
estabilidade financeira. As maiores lojas de comércio eletronico do Brasil vendem de tudo um
pouco. Numero 1 do pais, a B2ZW, que retne as marcas Americanas.com, Submarino ¢
Shoptime e fatura 5,4 bilhdes de reais por ano, oferece em seus sites livros, vinhos, macarrao,
passagens aéreas e geladeiras. (DALMAZO, 2013)

Porter (2010) recomenda que as empresas devem dominar a tecnologia da /nternet,
pois, ¢ uma exigéncia de mercado se quiserem permanecer € se manter competitivas no
mercado do novo mundo globalizado

O novo ambiente empresarial, onde as empresas passam a realizar todo ou parte de
seus negocios no mercado eletronico também enfrentam concorréncia e ndo hd espaco para
todas as empresas que pretendem se aventurar na /nternet, especificamente para empresas que
ndo realizarem seus planejamentos e criarem estratégias bem definidas.

O setor da empresa responsavel por elaborar essas estrategias, a fim de tornar a
empreitada no ambito internacional bem sucedido é o Marketing. Segundo Kotler ¢ Keller
(2012), as empresas precisam ser capazes de cruzar fronteiras dentro de seu pais. Embora as
oportunidades de entrar e competir nos mercados internacionais sejam significativas, os riscos
podem ser altos.

Ainda segundo Kotler e Keller (2012), a decisao das empresas sobre o ingresso no
mercado internacional, passa por cinco etapas: decisdo sobre o ingresso no mercado
internacional, sobre em quais mercados ingressar, sobre a maneira de ingressar em um
mercado, sobre o programa de marketing e sobre a organizagdo de marketing. Marcas como
Dior, Avon, Channel e Sigma entre outras encontram-se em etapas diferenciadas.

O objetivo principal do marketing internacional ¢ o gerenciamento das relacdes

comerciais de intercdmbio que as organizagdes estabelecem com clientes situados além dos
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limites do seu pais formulando principalmente duas perguntas bdsicas: Qual o tipo de
mercado e de que forma vender nesse mercado? (PALACIOS, SOUSA, 2004)

A esse respeito a fim de explorar o mercado de cosméticos, constata-se, em alguns paises
o consumo desses produtos, assim, segundo o estudo “Despesa em Maquiagem na Espanha e
no Resto do Mundo 2013” da Escola de Administracao de Empresas (EAE), o Brasil estd em
segundo lugar da lista de paises que mais compraram produtos de beleza no ano passado, com
409 milhdes de unidades vendidas. Em primeiro estdo os Estados Unidos, com 814 milhdes,
em terceiro o Japao (333 milhdes), quarto Russia (196 milhdes) e quinto Reino Unido (189
milhdes). Segundo o estudo da consultoria italiana Translated (2010), o Brasil ¢ atualmente o
7° no rankning mundial do comércio eletronico e tem perspectivas de chegar ao 4° em 2016.

Assim, nos mercados de E-commerce cada vez mais intensos e competitivos, a riqueza € a
quantidade de elementos ao analisar sdo enormes. Entretanto, o presente estudo limitou-se a
investigar e interrogar de forma mais dindmica as seguintes indagagdes: quais as estratégias
de marketing internacional utilizadas para estimular as praticas de comércio exterior na
indtstria de cosméticos? E quais sdo as principais dificuldades e riscos das operacdes
estratégicas envolvendo o e-commerce na industria de cosméticos?

As possiveis respostas que se aproximam do campo do emissor da pergunta parecem estar
fundamentas na opinido de Philip Kotker — especialista e renomado em Marketing que disse
o seguinte: para que o exportador tenha sucesso com essa modalidade de negdcios, é preciso
que a empresa crie um projeto de E-commerce capaz de garantir a seus clientes seguranga,
rapidez e confiabilidade em suas compras ou vendas digitais. Além de um Site bem
estruturado e bonito, o exportador igualmente deve se preocupar com a publicidade e com a
efetivacao dos negocios digitais, criandosites.com.br (2013).

Do ponto de vista da industria em sua obra classica sobre vantagens competitivas, Porter
(2001) avalia que as empresas industriais perceberam a tendéncia da criagdo e utilizagdo do
CE como estratégia competitiva e nesse tema a industria de Cosméticos passou a participar
efetivamente nas operagdes ¢ processos de mercados eletronicos na qual estdo sendo
influenciadas pelas transformagdes e pela oportunidade de ampliar a lucratividade,
especialmente se o produto ou servico em que a empresa atua pode tirar proveito de ganhos de
escala, situacdo em que, quanto mais unidades ela vender, mais lucratividade obtém, por diluir

os custos fixos no prego final.
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Dessa forma, a pesquisa sobre o mercado consumidor publicado pela Revista Exame,
destaca que o crescimento do quinto maior territorio, no caso do Brasil com 190 milhdes esta
impactando a nova classe C que tem condicdes de ter o acesso ao crédito, conquistar uma
maior renda e pela primeira vez essa Classe de novo poder econdomico estd comprando bens
de luxo e os considerados supérfulos em maior quantidade. Nesse mesmo artigo, ¢ citado
como a mulher estd em destaque nesse novo mercado consumidor, pois ¢ a responsavel pela
primeira vez na historia pela maioria dos lares brasileiros, sendo dona de sua propria renda e
em diversos casos administrando o salario de seus respectivos conjuges. (STEFANO ;
ONAGA, 2008)

No contexto, essa abordagem, parece tornar mais explicito o porqué de a industria de
cosméticos estd com o crescimento tdo estavel. Todavia, a Associagdo Brasileira da Industria
de Higiene Pessoal, Perfumaria ¢ Cosméticos (ABIHPEC) aponta outros fatores em seu
Panorama no Setor de Abril de 2012 como os langamentos constantes de novos produtos
atendendo cada vez mais as necessidades do mercado e o aumento da expectativa de vida,
trazendo a necessidade de conservar uma impressao de juventude.

Todavia, o mercado de cosméticos ¢ bastante amplo e significativamente complexo,
incluindo diversos nichos sociais € economicos. Atendendo, também, a inumeras necessidades
dos consumidores, sendo supérfluas ou ndo. Para atentar-se a isso basta olhar o significado de
cosméticos segundo a ABHIPEC: incluindo desde a pasta de dente até a Eau de Parfum.
Desse modo uma analise desse setor, sem que haja um foco em determinado produto, podera
levar essa monografia a tornar-se superficial ¢ privada de informag¢des que a tornariam
relevante.

Foi decidido, portanto, o formato de estudo de caso, uma vez que a necessidade de se
utilizar essa estratégia, nasce do desejo de entender um fendmeno social complexo, Robert K.
Yin (2012). Ainda segundo Yin, a esséncia de um Estudo de Caso ¢ que eles tentam esclarecer
“uma decisdo ou um conjunto de decisdes: por que elas foram tomadas? Como elas foram
implementadas? Ou Quais os resultados alcangados?

A empresa Sigma ¢ hoje uma das empresas mais promissoras no mercado de
cosméticos, segundo o Sife startribune.com (2011). Esta, além de estratetizar fazendo uso das
novas midias socias a custos baixissimos, obteve sucesso nelas de forma a chamar a atengao

da midia mundial e estar presente em cerca de 150 paises. A organizacdo estadunidense,
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administrada e criada por brasileiros, tomou e ainda toma proveito da atual conjectura do
mercado de cosméticos mundial, porém principalmente brasileiro (para onde vao os seus
principais investimentos), no que concerne ao interesse pelo e-commerce, a facilidade de
acesso a informagdes, a ascengao da classe social e a proximidade psicologica com os Estados
Unidos para prosperar financeiramente ¢ o vem fazendo como quase nenhuma outra
organizagao, startribune.com (2011).

Sendo assim, com a finalidade, de analisar o mercado de cosméticos de forma
espcifica, foi feita um estudo de caso da empresa Sigma Beauty, focando na sua estratégia de
marketing internacional e procurando responder as perguntas acima citadas. Desse modo
delimitando esse estudo. O estudo de caso serd abordado da otica do renomado autor de

marketing internacional: Philip Kotler.

1.2 JUSTIFICATIVA

O ambiente internacional ¢ cada vez mais dindmico e tem grande impacto nas
empresas. Por tudo isso, torna-se imperativo, para as empresas atuantes no mercado
globalizado, o conhecimento de todos os fatores macro ambientais que influenciam ou
influenciardo as suas estratégias empresariais em geral e as de marketing em particular.

Presente na sociedade brasileira, ha dois fenomenos comportamentais imponentes
influenciadores da economia: o mercado de cosméticos e a Internet. Este iniciou-se
timidamente nos Estados Unidos durante a Segunda Guerra Mundial, com finalidade de
estabelecer uma comunicagdo entre os soldados, todavia, em tempos atuais, ela ¢ utilizado
para praticamente qualquer tipo de atividade, comunicac@o, vendas, pagamentos de contas ou
assistir a filmes. Segundo o Ibope Media (2013), 57,2 milhdes de usudrios acessam
regularmente a Internet, 38% das pessoas acessam a Web diariamente; 10% de quatro a seis
vezes por semana; 21% de duas a trés vezes por semana; 18% uma vez por semana. Assim,
87% dos internautas brasileiros entram na internet pelo menos uma vez por semana. Percebe-
se, desse modo, o poder de visibilidade que a internet pode obter.

Em 2007 foram gastos R$8,2 bilhdes em compras online. Em 2009, mesmo com a
crise, foram consumidos R$10,6 bilhdes, em 2010, foram R$14,8 e em 2012 R$22,5 bilhoes.

Ainda assim, apenas 20% dos internautas brasileiros chegam a fazer compras online, e-bit
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(2012). Essa evolugdo do comércio eletronico chama cada vez mais a atencdo dos empresarios
de pequeno e médio porte, pois a facilidade de acesso a Internet, juntamente com as novas
tecnologias presentes, a um custo significativamente mais baixo que as propagandas
tradicionais, levam a internet a tornar-se o terceiro maior veiculo de comunicagdo de maior
alcance no Brasil, atrds apenas da TV e da Radio, segundo pesquisa da Secretaria de
Comunicacao do Governo (Secom, 2013). Esses sdo alguns dados funcionais que demonstram
o peso desse fendmeno diante da economia brasileira.

A segunda conjectura presente na sociedade brasileira que chama cada vez mais a
atencdo de empreendedores, estrangeiros e nacionais € o efervescente mercado de cosméticos.
Sendo este setor chave na economia brasileira tanto do ponto de vista nacional como
internacional. Primeiramente, por ser considerada por consultorias de peso (Translated,
Abihpec e CEPAL), um setor aciclico, o seu crescimento ¢ constante e positivo gerando
riquezas para o pais. No ambito nacional, evidencia-se esse reflexo, pois influencia e ¢
influenciado por fatos sociais como a entrada da mulher no mercado de trabalho ¢ a inclusdo
digital, entre outros. No ambito internacional, a sua importancia dar-se, entre outros fatores
que serdo expostos no decorrer da monografia, pelo volume do comércio internacional e a
geragdo de rendas significativas para os brasileiros, este mercado ¢ estimulado de modo
relevante pelo fendmeno da internet, uma vez que héa disponivel aos consumidores uma gama
de produtos, porém a um preco bastante oneroso e através do e-commerce, existe a
possibilidade do barateamento.

Os dois fendmenos acima citados apresentam ponto de intersce¢do, no que tange a
gama de bens comercializados e o meio mais vidvel de procurar opinides concretas sobre
determinando produto sem que haja a necessidade de efetivamente compra-lo. Segundo dados
da Pesquisa sobre o Uso de Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo no Brasil pelo Centro
Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informagdo (2012),
dependendo da faixa etdria ou da classe social o acesso dos internautas a fim de buscarem
informagdes variam de 96% a 63%, em ambos 0s casos, um acesso significativo. Ainda
segundo essa pesquisa, pela primeira vez na historia a propor¢do da populagdo que acessou a
internet € maior da que nao acessou no ano de Junho de 2012 4 Junho de 2013.

As organizacdes estdo cada vez mais cientes dessa informagdo e fazendo uso concreto

dela. Todavia, como foi captado durante a Era do Marketing (1950) o consumidor compra
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bens segundos suas necessidades e a sua renda, Cobra (2009). O marketing vem justamente
para compreender e buscar atender a essas necessidades. As analises de consultorias legitimas
além dos autores levantados nessa monografia como Keller, Kotller e Cobra concordam na
relevancia do marketing internacional para o sucesso de um empreendimento empresarial,
princialmente no que tange ao uso da internet, uma vez que esta ¢ uma modalidade que
apresenta inimeras fungdes ¢ formas de divulgagcdo de peso, porém para que haja um
empreendimento efetivo ¢ necessdrio fazer bom uso dessas ferramentas a fim de conseguir
atingir o seu nicho de consumidores alvo. Para tanto, ¢ necessario uma estratégia de
marketing eficiente. Os nlimeros acima citados servem para demonstrar a relevancia desses
dois fendmenos, porém carentes de estudo ¢ de uma efetiva andlise do ponto de vista
académico.

Os apuramentos académicos com relagdo ao mercado de cosméticos e da internet sdo
em geral com Otica econdmica e administrativa, visando apresentar uma visdo genérica do
setor. Todavia, o proprio conceito de cosméticos, demonstra abrangéncia desse mercado. O
termo cosmético, segundo definicdo da ABIHPEC, abrange desde a pasta de dente infentil
brasileira até a eau de parfum francesa. Isso leva as andlises a serem, embora instrutivas,
deveras supérfluas, ja4 que ndo demonstram os recursos utilizados pelas empresas, nem
exploram as tendéncias presentes nesse setor a um nivel doméstico, porém com forca para
afetar as vendas a nivel internacional.

Ha, portanto, dois motivos para este estudo caracterizar-se como um estudo de caso da
empresa Sigma Beauty. Primeiramente, como estudo de caso, uma vez que essa ¢ a melhor
modalidade para explicar as tendéncias de um fato dentro de um fato social mais complexo e
o maior foco possivel, sem que penda ao superficialismo, mas que nao corra o risco de nao
abranger as tendéncias presentes no setor. Em segundo lugar, a escolha dessa organizagdo ¢
evidenciada, ja que ¢ um exemplo de um modelo de inser¢ao no Comércio Exterior através do
comeércio eletronico ou e-commerce. Suas estratégias de marketing foram de tal forma bem
sucedidas que tornaram a Sigma Beauty umas das empresas mais bem sucedidas do ramo com
vendas significativas e presente em mais de 100 paises, sendo o seu principal investimento,
segundo informagdes expostas no proprio Site, no Brasil. O conhecimento das suas
estratégias e planos de marketing internacional sevem portanto de referéncia.

No site da empresa ha a explicagdo sucinta da evolucdo da empresa. Percebe-se que
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embora seja estadunidense em sua origem, os CEOs sdo brasileiros com experiéncias prévias
na area de cosméticos e conhecimento em areas afins que colaboraram para elaboracao de um

produto de qualidade.

A priori o website fornecia bens cosméticos a brasileiros por um prego acessivel.
Concomitantemente foram elaboradas estratégias de marketing a fim de atingir nichos
diversos do mercado de cosméticos. Estas foram de tal forma bem sucedidas que tornou-se
em tempo record uma marca que inspira as noc¢des de confianca, qualidade, modernidade e
exclusividade diante de seus compradores. Vale salientar nesse momento que as estratégias de
marketing internacional serviram de alavancas fundamentais para a ere¢do bem sucedida da
marca, tornado-a uma das firmas na area de cosméticos que mais crescem no mundo.

Por fim, justifica-se esse estudo de caso, uma vez que achar estudos cientificos na area
¢ consideravelmente incomun e vindos principalmente da CEPAL (Comissdo Econdmica para
América Latina e o Caribe) e da ABIHPEC (Associagdo Brasileira de Higiene Pessoal,
Perfumaria ¢ Cosméticos), ndo obstante os estudos centram-se no mercado de cosméticos em
geral e dificilmente em uma andlise mais profunda. O mercado cresce a uma taxa
impressionante € mesmo com a crise de 2009, enquanto bancos fecharam e empresas faliram,
o mercado de cosmético apenas caiu 1% no seu crescimento, passando de 10% a 9%, segundo
dados da ABIHPEC. Justifica-se, portanto, a necessidade de estudos mais apurados nessa area

que representa um ponto chave da economia brasileira.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar a empresa SIGMA BEAUTY no segmento de cosméticos a partir de sua

estratégia de marketing internacional.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Apurar informagdes sobre a industria de cosméticos de forma a fazer um levantamento

sobre o quadro atual no cendrio brasileiro.
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Avaliar as estratégias de Marketing Internacional da empresa Sigma Beauty.

Comparar as recomendagdes tedricas com as praticas de atuagdo da Sigma Beauty.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING PARA A SOCIEDADE

O marketing torna-se relevante para a sociedade a medida que as suas fungdes e a
consciéncia societaria evoluem. Uma vez que o analista de marketing ¢ responsavel pela
avaliacdo da demanda, para que haja um feedback eficiente, faz-se necessario analisar a
sociedade e as suas necessidades, de modo a “instruir” a produgdo da mercadoria ¢ assim
efetivar a venda através de um produto que supra as necessidades do consumidor. Esse
processo leva tanto a empresa a sempre exigir maior qualidade de seus produtos, como a
engajar em questoes sociais como o empreendedorismo verde doagdes a instituicdes que
ajudam pessoas necessitadas, uma vez que estas sdo questdes sociais que contam como fatores
relevantes para que o individuo compre o bem produzido. Todavia vérios sdo os fatores que
influenciam na sociedade, sendo estes externos e internos e varias sdo as ramificagoes do
marketing dependendo da sua estratégia e sua finalidade. Hodiernamente, o mercado vem
tornando-se cada vez mais globalizado, apresentando um atissimo intercambio cultural,
exigindo, portanto, que o profissional seja completo. Esse cendrio gera, no entanto, a
indagacao: o que ¢ marketing? Qual o seu conceito? Qual o seu objeto de estudo? Em um site
academico, denominado infoescola.com estao expostas as varias defini¢des do marketing.

Quadro 1 — Defini¢des de Marketing

Autor Conceito

American Marketing Association —AMA, 2008 | Atividade, conjunto de instituigdes e processos
para criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca
de ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e a sociedade como um todo.

Dicionario MICHAELIS, 2009 Conjunto de operacdes que envolvem a vida do
produto, desde a planificagdo de sua produgio
at¢é o momento em que ¢ adquirido pelo

consumidor.
Theodore, LEVITT, 1990 Eo processo de atrair e manter o cliente.
RIES e Jack, TROUT, 1986 E o conjunto de instrumentos utilizados pela

organizacgdo para superar, sob a otica do cliente, a
oferta da concorréncia.

Philip, KOTLER, 1998 Processo social e administrativo pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criagdo e troca de produtos e
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valores.

Raimar, RICHERS, 1986 Sdo as atividades sistematicas de uma
organizacdo humana voltadas a busca e
realizacdo de trocas para com o seu meio

ambiente, visando beneficios especificos.

Michael J.ETZEL, 2001 E um sistema total de atividades de negocios
desenvolvidas para planejar, dar prego, promover
¢ distribuir produtos que satisfacam os desejos
dos mercados-alvo e  atingir  objetivos
organizacionais.

Peter, FISK, 2008 Atividade que agrega valor ao produto ou
servico, sendo esse valor benéfico ndo apenas
para o cliente especifico e para a organizagdo,
como também para a sociedade em seus
processos de sustentabilidade.

Fonte: Pesquisa direta, 2013.

Como pode ser observado nas inumeras defini¢des acima, o marketing apresenta
varios focos dependendo da sua finalidade. Alguns autores como a AMA, Levitt e Fisk focam
0s seus conceitos na agregacdo de valores a fim de manter o cliente, enquanto outros chegam
a definir o marketing de forma a abranger todo o processo de producao.

Afirma Bernard (2007), de modo geral que as suas definicdes estdo atreladas as
fungdes da comunicacdo, todavia envolve qualquer conjunto de ferramentas que possa levar a
atingir determinado mercado. Sendo valida qualquer ferramenta, as possibilidades e as
inovagdes dentro da area apresentam possibilidades infinitas para o seu desenvolvimento.

A partir das defini¢des oferecidas e da crescente complexidade do administrador de
marketing, podemos observar este apresenta alguns pontos chaves, identificados por Keller e
Kotler (2012). Sdo esses o planejamento, pesquisa, identificagdo, conhecimento, segmentacao
de mercado, estudo sobre o comportamento de compra do consumidor, decisdes de produto,
preco, canais de distribuicdo e comunica¢do de marketing.

O marketing é um tema que vem ganhando cada vez mais destaque no cenario
internacional. Segundo Cobra (2009), o marketing inicialmente ndo possui papel importante
para a empresa. Giplin (2010) caracterizava resumidamente a economia nesse momento
historico como sendo simples. O equilibrio entre demanda e oferta era mantido, uma vez que
uma quantidade minima de empresas oferecia uma pequena gama de produtos que os
trabalhadores compravam. O ciclo monetério permanecendo quase que perfeito.

Todavia, nesse mesmo periodo (considerado a Era da Producdo para o marketing) o
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contexto internacional passou a modificar-se. Os paises europeus foram obrigados a diminuir
as suas compras dos Estados Unidos, a fim de reconstituirem as suas economias no pos-
guerra. Concomitantemente, os Estados Unidos estavam na era da mecanizagdo das maquinas,
levando ao desemprego em massa ¢ a diminuicdo dos saldrios. Esses novos fatores
desencadearam a crise da superproducdo, pois havia oferta, todavia uma desarmonia na
demanda. Os efeitos foram sentidos em inumeros setores da economia, falindo milhares de
banco e empresas, chegando a Queda da Bolsa de Valores. Foi nesse momento que nasce a
necessidade mais primitiva do marketing: vender o excedente de mercadorias.

Cobra (2009) batiza o periodo, entre 1925 e 1950 de A Era de Producdo. O mundo
sofre significativos abalos que modificaram o cendrio internacional drasticamente. A Segunda
Guerra Mundial e o inicio da Guerra Fria foram responséaveis pelo genocidio de povos e pela
queda de economias relevantes para o comércio internacional, todavia nesse periodo erigiram-
se inimeras empresas, ouvi uma ampliagdo do mercado consumidor e uma nova nogdo
perante os empresarios: o consumidor s6 compraria o que fosse necessario e de qualidade.
Essa realidade vigente e com a gama de diferentes produtos ofertados para uma mesma
finalidade a concorréncia torna-se ferrenha. Ao profissional do marketing ¢ incorporado novas
fungdes, uma vez que este passa a ter que analisar o contexto em que determinada mercadoria
era vendida para que fosse elaborada a estratégia de vendas e o consumidor favorecesse
produto de sua empresa. O marketing torna-se primordial para o empreendimento bem

sucedido.

2.2 IMPORTANCIA DO MARKETING INTERNACIONAL

A importancia do marketing internacional na sobrevivéncia das empresas depende da
analise ambiental para se conseguir tomar decisdes em tempo oportuno, como menor risco €
maior eficdcia. Pois, fator fundamental na internacionalizagdo empresarial é o proprio
empresario, a sua capacidade empreendedora, a sua cultura ¢ de uma forma geral as
motivagdes a que € sujeito.

No ambito do marketing internacional, essa area torna-se ainda mais imprescindivel.
Segundo Kotler e Keller (2012), hd fendmenos hodiernamente na esfera global que afetam o

marketing de forma a exigir mais desse profissional. A globalizacdo, a internet, a crise de
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identidades, as organizagdes internacionais, o intercambio cultural, os transportes e o fluxo de
informagdes sdo fatores atuantes dentro da elaboracdo de uma estratégia de marketing
internacional. Esses especialistas sdo responsaveis, hoje, pela demanda, enquanto setores

como logistica e producdo sao responsaveis pela oferta.

Os gerentes de marketing buscam influenciar o nivel, a oportunidade ¢ a
composicdo da demanda para atender aos objetivos da organizagéo.
(Kotler e Keller, 2012, p. 5)

Sendo esse o papel do profissional, percebe-se o seu papel chave dentro da

organizagdo especialmente se uma empresa deseja se aventurar pelo mercado global.

Os paises vém se tornando cada vez mais multiculturais e bens e servicos
desenvolvidos em entusiastica aceitacdo em outros. Um executivo alemdo
pode vestir um terno italiano para encontrar um amigo inglés em um
restaurante japonés e mais tarde, ao chegar em casa, tomar uma vodca russa
e assistir um seriado americano em uma televisdo coreana. (Kotler e Keller,
2012, p. 645)

Sendo essa a realidade descrita por Kotler e Keller (2012) somado ao turbulento
cendrio internacional vivenciado pelo mundo durante o século XX, prosperar financeiramente
tem sido um desafio e a entrada no mercado global sendo, por vezes, decisiva para a sua
sobrevivéncia. Como descrito acima o analista de marketing atua na demanda, e em face dos
fatores acima expostos que obstaculizaram as decisdes sobre o ingresso no mercado
internacional, exige-se além das fungdes costumeiras, decisdes sobre em quais mercados
ingressar, se ingressar em mercado desenvolvidos ou em desenvolvimento e a nova logistica,
sendo essas as principais diferengas entre o marketing internacional e local.

Os autores consultados nesse estudo argumentam que nesse novo ambiente externo a
sua realidade, o especialista deve desenvolver uma maior sensibilidade para as mudancas
culturais, o contexto politico € econdmico onde quer inserir a sua mercadoria. Esse papel pode
ser decisivo, pois pode acarretar uns prejuizos drasticos para a empresa ou em lucros
extraordinarios.

O profissional do marketing tem desempenhado um papel fundamental, uma vez que

sem a demanda, ndo ha a receita e sem esta, ndo ha lucro. Os autores consultados concordam
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também que sem essa abrangéncia do marketing novos produtos ndo teriam sido introduzidos
de forma eficiente na sociedade, conquistando aceitacdo e melhorando a vida do consumidor
em geral. O profissional do marketing, além de trabalhar diretamente na demanda, inspira o
aprimoramento do produto (desse modo afetando outros setores de uma organizagdo), uma
vez que ele fornece o feedback para a empresa do resultado do bem perante o consumidor,
valendo salientar também que uma estratégia de marketing bem sucedida, acarreta no

engajamento das organizacdes em acgdes sociais, humanitarias e ecologicas.

2.3 ESTRATEGIA DE MARKETING INTERNACIONAL

Nas ultimas décadas, o ambiente empresarial e organizacional mudou de forma
fundamental e abrupta. Durante um bom periodo do século passado, por exemplo, grande
parte da literatura pertencente a hoje chamada de administragdo estratégica enfatizou uma
filosofia de guerra. O termo “estratégico” vem basicamente da literatura de guerra. Dessa
perspectiva a empresa ¢ uma batalha, os concorrentes sdo o inimigo e o governo cria e pde em
vigor as regras do jogo. (HARRINSON, 2005).

Portanto, a utilizagdo de novas tecnologias de informacdo tem provocado diferencas
significativas, quer na estratégia, quer nos processos das empresas que tenham por finalidade
a sua internacionalizacdo. Nesse sentido, o Marketing apresenta cada vez mais importancia na
vida dos cidaddos social e economicamente, pois este se apresenta praticamente em cada
momento da nossa vida, Honorato (2004). Desde o comecgo do dia, o seu shampoo, o perfume,
o apartamento onde voc€ mora, o terno que vocé usa para o trabalho, forem comprados ou
alugados por algum motivo e essa decisao foi influenciada por algo. Esse algo que influenciou
direta ou indiretamente na compra de determinado produto, possui grande probabilidade de
envolver uma estratégia de marketing. Este € o setor da organizagao responsavel pela analise e
o feedback da demanda, ou seja, a obtencdo de lucro.

Ao abordar os mercados mundiais que também garantem a utilizacdo de estratégias de
marketing internacional e a identificagdo de oportunidades de mercado excepcionais, pode-se
perceber que em relagdo a estratégia em nivel empresarial as vantagens ¢ opgdes sdo muitas
para melhorar a posicdo competitiva mantendo lideranca de custo através de redugdo de custo

por meio de montagem ou producdo estrangeira, colocacdo de marca em produtos acabados,
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subcontratados de produtores estrangeiros com baixo custo, compras globais, expansao de
mercado gerando economia de escala, transferéncia de conhecimento tecnologico por meio de
Joint-ventre.

Segundo Kotler e Keller (2012), uma estratégia de marketing bem elaborada pode
erigir marcas fortes que aspiram qualidade e ajudar na tomada de decisdes dos consumidores.
Todavia, no mundo contemporaneo ha o desafio da globalizagdo e mescla de identidades
presentes no nosso cotidiano, além do turbulento cendrio econdomico que torna prosperar
financeiramente ou até mesmo sobreviver um desafio. As diferentes identidades, faixas
etarias, o intercambio cultural, os diferentes contextos politicos € econdmicos além de
afetarem significativamente a estratégia, exige que o analista seja um profissional completo.

Sendo assim, o marketing apresenta uma importancia abrangente, pois ¢ através da
P&D do setor de marketing que novos produtos foram introduzidos aos consumidores,
facilitando as vicissitudes da vida moderna. Uma estratégia bem sucedida gera demanda por
bens o que por sua vez cria postos de trabalho, além de levaram as organizagdes a engajarem-

se em questdes sociais e ecologicas.

2.4 O AMBIENTE EM MARKETING INTERNACIONAL

Viarias sdo as metodologias de analise dos fatores ambientais. Em estratégia de
marketing internacional, o método mais utilizado ¢ o designado de metodologias SLEPT (isto
¢, a andlise de fatores Socioculturais, Legais, Economicos, Politicos ¢ Tecnoldgicos como

ilustrado na Figura 1 abaixo:

Figura 1 — Ambiente em Marketing Internacional
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Fonte — Palacios, Sousa, (2004, p.32)

Segundo Palacios ¢ Sousa (2004), a identifica¢do e o estudo desses fatores tornam-se o
aspecto mais importante que afetard o relacionamento entre a empresa e os seus consumidores
nas operagdes em mercados internacionais. Entretanto, no presente estudo, serdo analisados os
ambientes econdmico, tecnologico, sociocultural e politico legal. A moeda e a concorréncia
pelas suas particularidades poderao ser estudadas em futuros trabalhos.

Vale salientar que no atual contexto da comunidade internacional, esses respectivos
ambientes mesclam-se e fatores que influenciam um ambiente, pode e com grande

probabilidade de algum modo influenciara os outros ambientes.

2.4.1 Ambiente econdmico

Para que exista mercado ¢ necessario que haja pessoas e poder de compra. O poder de
compra dentro de uma economia depende de varios fatores como renda, preco, poupanga de
endividamento e disponibilidade de crédito. Sendo assim, o analista de marketing deve estar
atento para as principais tendéncias na renda e nos padrdes de consumo, Kotller e Keller
(2012).

Atualmente, presente no Brasil hd fatores domésticos fortes que influenciam a
economia em uma escala internacional. Ha a percepcao do Brasil por parte de analistas de
grandes organizagdes como a Translated que este ¢ de fato um pais a ser investido, sendo

destacado varios fatores que contribuem para tal percepgao.

e Acesso das classes D, E aos produtos do setor, devido ao aumento de renda.

e Os novos integrantes da classe C passaram a consumir produtos com maior
valor agregado.

e Participagdo crescente da mulher brasileira no mercado de trabalho;

o A utilizacdo de tecnologia de ponta ¢ o consequente aumento da produtividade,
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favorecendo os precos praticados pelo setor, que tem aumentos menores do que os
indices de precos da economia em geral;

e Langamentos constantes de novos produtos atendendo cada vez mais as
necessidades do mercado;

e Aumento da expectativa de vida, o que traz a necessidade de conservar uma

impressao de juventude.

Os fatores apontados acima podem ser observados de modo que ha uma influéncia
mutua em relacdo ao crescimento da economia de cosméticos. O acesso das classes D e E aos
produtos, geram um maior fluxo de dinheiro que vem apontando uma mudanga no
comportamento desses consumidores com relacdo ao ponto de venda que influenciado pelas
facilidades de acesso a internet - como explicado por Kotler, acabam por migrar para esta.

A participacdo crescente da mulher ao mercado de trabalho influenciado desde o
marketing para cosméticos masculinos (que sdo estruturados de forma a conquistar a atencao
feminina) até a quantidade e a qualidade de produtos vendidos a nivel nacional. Este fator por
sua vez junto ao aumento de espectativa de vida, influencia e ¢é influenciado pelos
langamentos constantes ao mercado com consumidores cada vez mais exigentes e ligados ao

e-commerce, segundo Marina Macorin.

2.4.2 Ambiente tecnologico

O ambiente tecnologico ¢ de extrema relevancia em termos de vantagem competitiva.
O conhecimento cientifico, a pesquisa, as invengdes e as inovagdes que resultem em bens e
servicos novos ou aperfeigoados constituem o ambiente tecnoldgico, Churchill (2000). Além
do fato de o ambiente tecnologico e como esse afeta o comercio internacional ser o foco desse
estudo de caso, as empresas mais do que nunca devem estar atentas as novas tecnologias
langadas.

A vantagem se deve ao fato de que a tecnologia agrega a empresa agilidade, eficcia e
eficiéncia (menor custo e menor tempo) em suas operagdes, porém, ndo basta perceber as
tendéncias tecnologicas que irdo modificar um mercado, deve-se também levar em conta o

processo de assimilacdo dessas tecnologias pelos consumidores.

28



Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), um dos fatores que permitiram essa nova
onda de tecnologia de interconectividade foi a ascensdo das midias sociais, na qual os autores
classificam as midias sociais em duas amplas categorias. Uma composta pelas midias sociais
expressivas, que incluem blogs, Twitter, YouTube, Facebook, sites para compartilhamento de
fotografias como o Instagram, Flickr e outros sites de networking social. A outra categoria ¢ a

das midias colaborativas, que inclui sites como Wikipedia, Rotten, Tomatos e Craigslis.

2.4.3 Ambiente sociocultural

A sociedade em quase todos os paises estd
mudando rapidamente. O aumento da populagdo
imigrante ou de outras regides; a expectativa de
vida maior; a diminui¢do da taxa de natalidade; a
reducdo do numero de membros em cada familia;
o aumento do nimero de pessoas que moram
sozinhas; os filhos que saem cada vez mais tarde
da casa dos pais, em muitos casos, com mais de
30 anos; a incorporagdo da mulher no mercado de
trabalho; esses fatores que estdo ocorrendo nos
ultimos anos acabam influindo decisivamente no
consumo de produtos e servigos. A esses fatores,
puramente sociodemograficos, juntam-se outros,
que sdo qualitativos, como consumidores cada vez
mais criticos, informados e exigentes cujos novos
habitos de vida fazem que prefiram, muitas vezes,
produtos funcionais e variados. Em resumo,
querem produtos que lhes proporcionem uma
qualidade de vida melhor. (GARCIA, Marcillan
2008, p.8).

Como pode ser observado no texto acima, a cultura brasileira influencia de forma
significativa para que haja um maior engajamento das empresas no Brasil diante de outros
paises com um mercado consumidor potencialmente com mais poder de compra. Na decisdo
de investir no Brasil, pesam os fatores culturais demonstrados acima, pois influem na
economia uma vez que como cita Garceillan (2008), os consumidores que apresentam cada vez
maior renda, exigem produtos muitas vezes funcionais e variados. Os novos padrdes de vida,

também, acima mencionados desencadeiam no consumidor possuir necessidades diferentes
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para um novo estilo de vida moderno e o analista de marketing deve estar atentos a essas
mudangas.

Segundo Kotller e Keller (2012), ha a decis@o a ser tomada sobre em quais mercados
ingressar e nesse debate ha o mercado desenvolvido versus o mercado em desenvolvimento.
Enfatizando que esse debate pode ser visto no ambiente econdmico e no sociocultural, um dos
paises que mais chamam a atencdo do ponto de vista social, econdmico e do marketing ¢ o
BRIC (Brasil, Rissia, India e China), uma vez que estes apresentam um proximidade
psicologica, isto significa que a cultura dessas nagdes estdo abertas para influéncias externas ¢
as absorvem com facilidade, assimilando-as a sua cultura. Desse modo, ndo € necessario que

haja grandes investimentos em pesquisa ¢ desenvolvimento no marketing.

2.4.4 Ambiente politico e legal

Segundo Kotller e Keller (2012), as nagdes diferem em seu conjunto de politicas e
legislagdes direta e indiretamente relacionadas com o comércio internacional € com os
investimentos estrangeiros, sendo portanto, importante levar esses fatores com consideracao.
Dentro deste contexto, uma empresa deve considerar quatro fatores ao decidir fazer negocio
em um pais especifico:

1. Burocracia governamental: extensao em que o governo do pais importador tem em um

sistema de assisténcia eficiente para ajudar as empresas estrangeiras, ou seja, 0S

estimulos para que uma organizagdo instale-se definitivamente no pais: procedimentos

rapidos de licenciamento, trabalho alfandegario eficiente, informagdes adequadas de

mercado e outros fatores que facilitam a realizagdo do empreendedorismo.

2. Regulamentagbes monetarias: variagdes na taxa de cambio e os riscos e estimulos que

cria, muitas vezes um pais ¢ favorecido dependendo do bloco econdomico que participa ou

do seu processo de integracdo regional,

3. Estabilidade econémica: Nesse contexto ha um debate em torno do investimento em

mercados desenvolvidos versus mercados em desenvolvimento;

4. Atitudes em relacdo as compras internacionais: algumas nagdes apresentam uma
cultura e uma proximidade psicoldgica que favorecem a venda através da internet;

Vale salientar que a entrada em um mercado em desenvolvimento exige um
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conjunto especial de habilidades e planos, Kotller e Keller (2012). Muitas empresas
capitalizam o potencial de certos mercados em desenvolvimento ao mudar suas praticas
convencionais de marketing. Segundo Bronnenberg (2009), quando se vende em
mercados em desenvolvimento, ndo ¢ possivel fazer negocios de maneira usual. As
diferencas econdmicas, politicas e culturais sdo inumeras, a infraestrutura de marketing

pode ser precaria e a competicao global surpreendentemente forte.
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3 INGRESSO NO MERCADO INTERNACIONAL

Kotler e Keller sdo universalmente considerados dois dos maiores especialistas de
Marketing. Tendo publicado ha trés décadas, a sua primeira obra dedicada ao tema e desde
entdo mantendo a vanguarda no que concerne as teorias e praticas de Marketing Estratégico,
Marketing Organizacional e Marketing Internacional. Devido ao seu grau de experiéncia ¢ a
vasta gama de pesquisas adquiridas ao longo dos anos, uma vez que foi consultor, nas maiores
empresas do mundo e dos mais diversificados sectores de atividade, além das suas
qualificagdes mestrado (Universidade de Chicago) e PhD (MIT) foram obtidas em economia,
Pos doutorado em matematica (Harvard) e ciéncias comportamentais (Universidade de
Chicago). Kotler, portanto, tem o melhor embasamento tedrico para nos fornecer um método
para a andlise da entrade de uma empresa no mercado internacional. Esse método de entrada
serd analisado a otica da metodologia slept. O seu metoddo, juntamente com o embasamento de
outros especialistas, serd a base tedrica para o estudo de caso da empresa Sigma Beauty e sera
dividido em basicamente cinco etapas: Decisdo sobre o ingresso no mercado internacional,
decisdo sobre em quais mercados ingressar, decisdo sobre a meneira de ingressar em um
mercado, decisdo sobre o programa de marketing e a decisdo sobre a organizacdo do

marketing.

3.1 PRIMEIRA ETAPA: DECISAO SOBRE O INGRESSO NO MERCADO
INTERNACIONAL.

Em 2008, podia-se observar necessidades ndo satisfeitas, a classe média brasileira em
forte ascen¢do e o potencial do mercado brasileiro impulsionava o crescimento de uma
empresa na area de cosméticos. Segundo Simone Xavier, havia uma demanda significativa,
porém poucos sites oferecendo o servigo. Foi, entdo, criado o Sigma Shopping como ponte
para que essa demanda fosse suprida.

A empresa incialmente ndo apresentava o objetivo de expansdo internacional, afirma
Simone Xavier, em entrevista, todavia apds ver o enorme potencial que a venda de cosméticos
ao Brasil poderia ter e o astrondoso nivel de venda do primeiro kit de pincéis mundialmente,

com a simples estratégia de marketing de enviar a uma blogueira de renome poderia
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proporcionar. Os olhos de ambos abriram-se e resolveram internacionalizar. Esses fatores
podem ser observados pelo ambiente socio-cultural descrito no capitulo 2, cujos fatores
estimuladores levam a destacar a nova classe média brasileira com acesso ao crédito, as novas
midias sociais e cada vez mais exigentes de seus bens adquiridos, além da abertura cultural
que leva a paises como Brasil, India, China e Japao a apresentar uma populacio que recebe
bem esses valores e estdo dispostas a gastar. Outros fatores culturais serao analisados.

Todavia, para que ocorra essa avaliagdo, primeiramente, precisa-se analisar se a
empresa apresenta a possibilidade de crescimento e lucratividade no ambito do mercado
internacional. Varios sdo os motivos para se dar essa preferéncia: alguns mercados
apresentam possibilidade de lucros maiores que o mercado interno, a empresa precisa de uma
base de clientes, Kotller e Keller (2012).

Kotler afirma que a empresa primeiramente identifica importacdes inconstantes. Estas
importagdes foram identificadas através do répido crescimento do primeiro website:
sigmashopping.com. Para que uma empresa decida internacionalizar-se € preciso que tenha
vantagens no processo. A identificagdo de um pais com o outro ¢ essencial, pois uma
proximidade psicoldgica leva a cultura da nagdo a ser aberta a influémcias externas, desse
modo a estratégia e a publicidade ndo precisam ser significativamente adaptadas ao pais alvo
tornando a transicdo menos onerosa para a empresa.

Outros fatores como o suprimento de um nicho de mercado, avaliagdo de o mercado
consumidor, a situacdo politica do pais, os seus conflitos externos e o nivel de vida da
populagdo também sdo levados em consideragao.

A internacionalizagdo das empresas vem sendo facilitada significativamente pelo
fendmeno da internet. Primeiramente, proporcionando visibilidade mundial as empresas por
meio de seus websites, que podem servir de “vetrines virtuais” e como fonte de informagao de

seus concorrentes.
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Figura 2 — Pagina Inicial do Site Sigma Beauty.
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Fonte — Sigma Beauty.com (2014)

Figura 3 — Sessdo da Loja Virtual.
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Fonte — Sigmabeauty.com (2014)

As figuras acima sdo imagens recentes retiradas do site SigmaBeauty.com. Nele pode
ser observado, as vantagens de se ter websites. Na primeira figura, a pagina inicial do website,
pode-se observar incialmente a publicidade do site com uma mulher ocidental, bem maquiada

e sensual, evidenciando o publico-alvo. Nessa mesma pagina, no canto superior direito,
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existem imagens atrelados a hiperlinks para as redes sociais pertencentes a empresa, em
ordem: Facebook (mais de 231 mil seguidores), Twitter (95,9 mil seguidores), SigmaTalk.com
(blog da empresa, cuja divulgagdo dar-se pela rede social facebook), Youtube (quase 63 mil
seguidores), Pinterest (quase 13 mil seguidores) e o /Instagram (com quase 250 mil
seguidores), informagdes estas que foram retiradas das proprias redes sociais em Fevereiro de
2014. Esses sao numeros significativos representando expectadores de todos os continentes,
providenciando um fluxo significativo de acessos a pessoas de todas as partes do mundo.

Na segunda figura, onde fica a sessdo do shop, sdo utilizadas fotografias de alta
defini¢do, possibilidade de uso do recurso zoom (onde possibilita-se que o produto seja visto
no tamanho real e em detalhe), e um plano de fundo branco, assim destacando o produto.

Sendo utilizado esses e outros recursos através da internet, uma vez que o acesso a esta
¢ facilitado através de inumeros recursos e equipamentos a um prego acessivel, os itens
podem ser visualizados em tempo recorde em todos os continentes e proporcionando
informagdes ao consumidor que permita que seja feito uma escolha consciente.

Figura 4 — Estatisticas do Google Adsence.
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Fonte — google.com/adsense (2014).

Grandes organizacdes como a Google Inc. desenvolvem softwares, cujo o acesso esta
disponivel para qualquer pessoa do mundo, bastando ter um dispositivo que acessa a internet

e um website para ser avaliado. Esses softwares fazem andlises automaticas do fluxo de
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acessos, sendo analisado a faixa etéria, a origem do pais em que houve o acesso e a area do
site que mais recebeu visitas, além de varias outras estatisticas fornecidas que visam auxiliar
no desempenho do website. Vale salientar que também ¢ fornecido um guia sobre como
interpretar as informagoes geradas pelo software.

Assim, possibilitando-se uma andlise com uma base de dados significativas para que
seja feita uma decisdo com menor margem de erros para a decisdo de internacionalizagao.
Acima encontra-se uma imagem onde pode ser observado alguns dos recursos desse software
como a quantidade de visualizagdes, a quantidade de clicks, relatorios didrios, semanais ¢
mensais sobre o acesso. Esta ¢ uma das vantagens em fazer uso da internet, uma vez que ¢
permitido o relatorio global de seus produtos a um custo quase que nulo.

Dentro da otica da escola da gestdo estratégica competitiva, as empresas que desejam
sobreviver no mercado necessitam possuir uma atuacdo global (Mintzberg, 1994). A internet
vem para auxiliar nesse exercicio, uma vez que esta acaba diminuindo as barreiras
geograficas, pelo menos as mentais.

Desse modo, percebe-se a importdncia do ambiente tecnolodgico na expansdo de uma
empresa e em particular da Sigma Beauty que buscou fazer quase que exclusivamente dessas
novas tecnologias para a sua expansdo. A decisdo da Sigma Beauty parece ter sido essa, visto
que as informacdes colhidas para a expansdo e posteriormente para a especializacdo de seus

produtos foram feitas incialmente através de feedback dos internautas.

3.2 SEGUNDA ETAPA: DECISAO SOBRE EM QUAIS MERCADOS INGRESSAR.

Apos identificado o beneficio em internacionalizar-se, ¢ necessdrio que haja uma
identificagdo de para quais paises deve ocorrer essa comercializagdo. Deve a empresa
identificar, dentro de sua linha de produtos, aqueles que atendem as necessidades e
preferéncia dos consumidores nos mercados estrangeiros a serem explorados, Manual Passo-
a-Passo como Exportar (2009). Deve a empresa também decidir em quantos paises vai entrar
e com que velocidade pretende se expandir, Kotller e Keller (2012).

A distingdo mais nitida utilizda no marketing para que as na¢des sejam analisadas ¢ a
dicotomia entre as nagdes desenvolvidas e as em desenvolvimento. Segundo Kotller e Keller,

cada polo apresenta suas vantagens e desvantagens. As nagdes desenvolvidas, embora
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apresentem um mercado consumidor farto com alto poder de compra, esses mercados ja
foram explorados e encontram-se saturados, apresentando um crescimento médio menor que
os das nagdes em desenvolvimento. Os paises em desenvolvimento por sua vez apresentam
um farto mercado consumidor em ascengdo com nichos representando um enorme mercado
em potencial, podendo representar expressivos lucros. Todavia, essas nac¢des emfrentam
desafios como os altos impostos cobrados, a desigualdade social ¢ a prote¢do as empresas
nacionais.

Brasil, Russia, India ¢ China (BRIC) sio paises que vem apresentando relativa
estabilidade econdmica, possuem significativas necessidades ainda ndo atendidas tipicas de
economias em desenvolvimento, representando grandes mercados em potenciais, Kotller e
Keller (2012).

O Brasil (segundo o website SigmaBeauty.com, o principal pais investido) possui
atrativos que outros paises pertencentes aos BRICS nao possuem. E uma democracia plena,
ao contrario da Russia e China e ndo possui conflitos diretos com os vizinhos, como a India,
além da proximidade psicologica com os Estados Unidos (origem da empresa),
proporcionando uma alta absor¢do de seus valores e facilitando a efetivagdo da venda, Kotller
e Keller (2012). Outros fatos, ja& mencionados e digeridos no presente trabalho como a posi¢ao
brasileira perante o uso da internet e a sua participacao no e-commerce mundial, cominam no
Brasil tornar-se alvo no investimento nao somente da Sigma Beauty, mas de diversas outras
instituicdes. Sendo o pais o principal alvo de investimento da empresa, e para onde ¢
direcionado o seu plano principal de marketing. Algumas informagdes estdo listadas abaixo
sobre o mercado brasileiro de cosméticos.

Para que haja uma efetiva analise do setor de cosméticos no Brasil, serdo apresentados
dados das principais intituicdes internacionais responsaveis pela andlise desse setor no
mercado internacional.

A Industria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos cresceu 10% nos
ultimos 17 anos, tendo passado de um faturamento "ExFactory" de R$4,9 bilhdes de reais em
1996 para R$34 bilhdes em 2012, segundo dados da ABHIPEC.

Sdo diversas as instituicdes de analise do comércio internacional significativas que
apontam o Brasil como mercado promissorio. Segundo insititui¢des como Sebrae, Translated

¢ Exame.com e autores como Kotller ¢ Keller ¢ Mencia Garcillan, a no¢ao no tocante ao
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Brasil ¢ que este ¢ de fato um pais a ser investido, sendo destacado varios fatores que

contribuem para tal percepcao:

e Acesso das classes D, E aos produtos do setor, devido ao aumento de renda.

¢ Os novos integrantes da classe C passaram a consumir produtos com maior
valor agregado.

e Participagdo crescente da mulher brasileira no mercado de trabalho;

e A utilizacdo de tecnologia de ponta e o consequente aumento da produtividade,
favorecendo os precos praticados pelo setor, que tem aumentos menores do que os
indices de pregos da economia em geral;

e Langamentos constantes de novos produtos atendendo cada vez mais as
necessidades do mercado;

e Aumento da expectativa de vida, o que traz a necessidade de conservar uma

impressao de juventude.

Os fatores apontados acima podem ser observados de modo que hd uma influéncia
mutua em relagdo ao crescimento da economia de cosméticos. O acesso das classes D e E aos
produtos, geram um maior fluxo de dinheiro que vem apontando uma mudanga no
comportamento desses consumidores com relagdo ao ponto de venda que influenciado pelas
facilidades de acesso a internet - como explicado por Kotler, acabam por migrar para esta.

A participacao crescente da mulher ao mercado de trabalho influenciado desde o
marketing para cosméticos masculinos (que sdo estruturados de forma a conquistar a atengao
feminina) até a quantidade e a qualidade de produtos vendidos a nivel nacional. Este fator por
sua vez junto ao aumento de espectativa de vida, influencia e ¢ influenciado pelos
langamentos constantes ao mercado com consumidores cada vez mais exigentes e ligados ao
e-commerce, segundo a Marina Macorin (2012).

O Panorama para 2013 da Associacdo Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmética (ABIHPEC) explica que a nagdo tem apresentado baixos indices de crescimento de
3,0% a.a. da economia geral e 2,2% a.a. da industria geral, enquanto a industria de cosméticos
tem crescido 10,0% a.a. ao ano.

Outro dado significativo da ABIHPEC afirma que os precos da indastria de
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cosméticos, nos Utlimos cinco anos, apresentaram crescimento inferior ao da inflacdo e ao
indice de pregos do consumidor e o indice de prego especificamente dos produtos de limpeza
apresentaram valores substacialmente inferiores aos demais indices de pregos.

Nesse ritmo, segundo o Instituto Racine, o Brasil deve se tornar o pais lider do setor
até 2017, tornando-o um mercado decisivo para diversas industrias de beleza de planeta,
sobretudo em tempos de retracdo da economia estudunidense e européia.

Pode-se juntamente com esse fatores internos de ordem cultural, econdmica e social,
adicionar também fatores externos.

A balanca comercial brasileira apresentou superavits crescentes entre 2002 e 2006,
porém com a valorizagdo do real em frente ao dodlar, apresentou reducdo de mais de 50%
(US$46,5 bilhdes de dolares em 2006 para US$19 bilhdes de dolares em 2012). Houve
também o aumento em 4,7 das importagdes em relagdo as exportagdes. No ambito do setor de
cosméticos, isso representou um aumento de 270% nas exportagdes entre 2003 e 2012 e 508%
das importagdes no mesmo periodo, ocasionando em um superavit de US$ 200 milhdes entre
2004 e 2008. Com a desvalorizagdo do real frente ao dolar, ocorreu uma queda de 23% em
2009. Em 2010, a queda foi bem mais acentuada, culminando com déficit crescente em 2011 e
2012. Pelo crescimento do déficit nos meses mais recentes, ¢ possivel que o déficit de
2013 ultrapasse a casa dos US$ 400 milhdes.

Sendo assim, o mercado de cosméticos € um dos que mais cresce no Brasil e ¢
atualmente destaque no cendrio internacional, estando entre os 10 principais mercados do
mundo.

Fatores como estabilidade econdmica, conflitos armados, tipos e formas de governo
além de outras caracteristicas acima mencionados unido ao poder de obtengdo de informagao
da internet e aos produtos de alta qualidade auxiliam na decisdo com mais precisdo dos paises
que usufruirdo do investimento. Todavia, a internet auxilia também nessa decisdo. Uma vez
que, no ambito da loja virtual apenas o websife precisa atingir o consumidor e fisicamente ¢
necessario que haja uma fabrica para que seja produzido o bem ou um depoésito para que este
seja armazenado, teoricamente pode-se distribuir o produto a qualquer parte do mundo através
do pagamento do frete.

Nessa etapa, pode-se perceber a importancia do ambiente politico-legal além do

econdmico, uma vez que Ppara que exista mercado ¢ necessario que haja pessoas e poder de



compra. O poder de compra dentro de uma economia depende de varios fatores como renda,
preco, poupanca de endividamento e disponibilidade de crédito. Sendo assim, o analista de
marketing deve estar atento para as principais tendéncias na renda e nos padrdes de consumo,
Kotller e Keller (2012).

Atualmente, como pode ser constatado por Kotller e Keller, presente no Brasil ha
fatores domésticos fortes que influenciam a economia em uma escala internacional, todavia ao
fazer uso da internet e tomar o maximo de proveito possivel das ferramentas disponiveis pode
ocorrer uma expansao exponencial.

Para que haja uma maior no¢do do poder de visibilidade que a internet possui e o
empreendimento bem sucedido da organizacdo, abaixo estdo listados os paises que possuem
lojas online com licenga para vender os produtos Sigma Beauty: Brasil, Paraguai, Colombia,
Canadéa, México, Estados Unidos, Austria, Belarius, Bélgica, Croacia, Republica Checa,
Dinamarca, Estonia, Finlandia, Franca, Alemanha, Hungria, Iceland, Irlanda, Itdlia, Holanda,
Noruega, Polonia, Portugal, Roménia, Russia, Islovénia, Espanha, Suécia, Suiga, Ucrania,
Reino Unido, Nigéria, Africa do Sul, Bahrain, Israel, Kuwait, Oman, Quatar, Arabia Saudita,
UAE, Brunei Darussalam, China, Japdo, Maldsia, Kasaquistdo, Paquistdo, Filipinas,

Cingapora, Coréa do Sul, Tailandia, Vietnan, Australia e Nova Zelandia.

3.3 TERCEIRA ETAPA: DECISAO SOBRE A MANEIRA DE INGRESSAR EM UM
MERCADO.

No momento em que a empresa chega a terceira etapa, foi decidido e integrado ao seu
plano de marketing, em quais nacdes e o que investir, faz-se, portanto, necessario decidir a

maneira de se ingressar em um pais que, segundo Kotller e Keller, sdo cinco:

e Exportagdo indireta, operar através de intermediarios independentes;

e Licenciamento, O licenciador concede a uma empresa estrangeira o uso do processo
de fabricagéo;

e Joint ventures, /nvestidores estrangeiros unem-se a investidores locais para criar a
Joint-venture e dividir controle e propriedade dos bens.

e Investimentos diretos, a empresa compra uma parte ou o todo de uma empresa local
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ou constroi suas proprias instalagbes industriais ou de servigo.

A empresa Sigma faz uso de duas das formas acima mencionadas. Através da
exportacdo direta e indireta, uma vez que opera através de intermediarios independentes.
Estes sdo vendedores andnimos do site MercadoLivre.com e outras lojas virutais que
conseguiram atingir um numero significativo de vendas, sendo contactados pela empresa ¢
firmando um contrato, tornando-se revendedores oficiais do site e listados na sessdo de
revededores oficiais ou através do uso do marketing de afiliados. A exportagdo também ocorre
através do proprio site SigmaBeauty.com que fornece o servigo de loja virtual.

A segunda forma abordada pela empresa consiste nos investimentos diretos, todavia

em um pais: China, onde sdo produzidos os bens e enviados para o restante do mundo.

3.4 QUARTA ETAPA: DECISAO SOBRE O PROGRAMA DE MARKEING.

Apos ser decidido se havera a internacionalizagdo, em quais paises ingressar € o modo
como sera feito, ¢ importante que seja apurado dados para que possa publicisar o produto. Ha
a facilitacdo da venda do produto através da internet, porém para que seja captado a atencao
do cliente e ocorra a efetivagdo da venda ¢ necessario que seja feito um plano de marketing
internacional que leve em conta fatores como semelhangas e diferencas globais, adaptacdes
necessarias ou nao ao mercado, estratégias globais de comunicacao, as estratégias globais de
preco, estratégias globais de distribuigdo e as percepgdes do consumidor sobre o pais de
origem.

Empresas internacionais devem decidir a que ponto adaptardo suas estratégias de
marketing as condigdes locais, Joahansson (2002). Esses fatores podem fazer que os produtos
variem significativamente ou ndo dependendo do bem e do pais em que este ¢ comercializado.
Por exemplo, na Suécia ¢ proibido a mostra de propagandas que apelem para criangas de 12
anos, sendo assim a empresa McDonalds autodenominasse como um restaurante familiar. A
Coca Cola pode ser mais ou menos adocicada dependendo do pais. Um modelo de carro pode
aspirar ao luxo e elegidncia em um pais e a praticidade em transporte familiar em outro. Uma
estratégia utilizada por grandes corporacdes na compra de menores como foi no caso em que

o Walmart comprou a rede Carrefour foi o de apenas mudar a administragdo, porém manter o
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nome da marca. Abaixo estdo listados alguns exemplos de adaptacdo de marcas, estas
podendo ser desde a mudancga apenas do idioma até mudangas mais aparentes.
As mudancas podem ser feitas ao identificar-se um nicho, cujas necessidades precisam

ser supridas como o crescente mercado das mulheres p/us size:

Figura 5 — Vogue Plus Size Figura 6 — Vogue Normal

. - - ~;-".:"~'.'._
Fonte — Google imagens (2014). Fonte - Google imagens (2014).

Dependendo da cultura local, o proprio produto pode ser modificado para atender a
necessidades especiais do pais. Na India, o Maharajah Mac ¢ feito de carneiro como substituto
ao Big Mac que ¢ feito de carne bovina (sagrado na india) e wraps de queijo cottage sdo

oferecidos aos vegetarianos.

Figura 7 — Big Mac Figura 8 — Maharaja Mac
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Fonte —
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Uma das maiores distingdes feita no marketing ¢ entre masculino e feminino, sendo
assim, a embalagem ou o proprio formato do bem pode ser adaptado para atender a ambos os
publicos. Percebe-se nessas imagens uma clara distingdo entre as embalagens feminina (mais
bem trabalhada e com cores vibrantes) e a masculina (com cores mais sobrias € um design

mais sofiticado), Mencia Garcillan (2012).

Figura 9 — Perfume Feminino. Figura 10 — Perfume Masculino.

Ferrari
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Fonte — Sephora.com (2014). Fonte — Sephora.com (2014).

Para que haja a efetiva adaptacdo do marketing aos mercados globais ¢ necessario que
haja uma alta percep¢do dos valores onde o pais ¢ explorado. Alguns paises atravessam
fronteiras sem nenhuma adaptacdo melhor que outros. Alguns destes sdo os produtos
sofisticados que se beneficiam da padronizagdo, uma vez que qualidade e pretigio muitas
vezes podem ser comercializados de forma semelhante, Garcillan (2012).

A empresa investe em produtos que atingem diversos nichos de consumidoras apela
para a alta qualidade a um preco acessivel e a expressdo da beleza individual, desse modo
recorrendo a ideia da exclusividade. A consumidora apenas acessa o site e¢ decide qual o
produto que supri a sua necessidade. Uma das estratégias da Sigma visa usufruir-se dessa

visdo e investir apenas na propagada, ou seja, a "cara" que a marca tera dependendo do pais
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que sera comercializado, criando uma proximidade psicoldogica com as consumidoras. Para
tal, foram "eleitas" pela empresa as "embaixadoras", estas sdo mulheres cuja aparéncia e
pretigio no pais representam bem a cultura local e estimulam significativamente na venda do
produto. As imagens abaixo foram retiradas do site SigmaAfiliates.com e ilustram as

mulheres convidadas a exercer o cargo para a empresa:

Figura 11 — Embaixadora Espanha. Figura 12 — Embaixadora Alemanha.

Fonte — Sigmablog.com (2014). Fonte - Sigmablog.com (2014).
Figura 13 — Embaixadora Noruega Figura 14 — Embaixadora Paquistao

Fonte — Sigmablog.com(2014). Fonte — Sigmablog.com(2014).
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Figura 15 — Embaixadora Portugal. Figura 16 — Embaixadora Hungria.

Fonte - Sigmablog.com(2014). Fonte - Sigmablog.com(2014).
Figura 17 — Embaixadora Irlanda. Figura 18 — Embaixadora Brasil.

Fonte — Sigmablog.com(2014). Fonte — Sigmablog.com(2014).

A sua estratégia de marketing consistiu, também, em enviar produtos a personalidades
na internet para que essas falassem dos produtos. Foi enviado 4 uma blogueira de renome
internacional que ao falar positivamente dos produtos, em poucos horas foram vendidas mais
de 600 kits, estas consumidoras por sua vez falaram através de seus respectivos b/ogs, além
do marketing boca a boca, tornando em tempo record as informagdes sobre a qualidade da

Sigma viral. Desse modo a empresa tornou-se conhecida internacionalmente, sendo vendidas



para mais de 50 paises.

Figura 19 — Blogueira de Renome.

Fonte — youtube.com (2014).

A imagem acima demonstra a dita blogueira mostrando os efeitos dos produtos Sigma
na pele e utilizando o produto na regido dos olhos de forma a induzir as expectadoras a querer
utilizar o cosmético. Percebe-se que o cenério no fundo dos videos sdo em geral ambientes
familiares em padrdes ocientais, desse modo, podendo apelar a uma cultura que identifica-se
com esses padrdoes e a uma cultara que aspira a esses padroes. Esses videos sdo divulgados
através da rede social Youtube, considerada uma das mais vistas por internautas, com milhdes
de acessos diarios.

A Sigma fez uso, também, do marketing de afiliados que embora a Amazon.com tenha
sido pioneiro no uso dessa modalidade de marketing na internet, a Sigma foi percurssora
nessa modalidade no mercado de cosmeticos. Isso levou a sigma a vender produtos em mais
de 150 paises, apresentando 13 mil afiliados mundialmente. Abaixo estdo algumas imagens

das formas de marketing e publicidade através do marketing de afiliados.
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Figura 21 — Propaganda 2.

Figura 20 — Propaganda 1.

SHOP NOW )

FREE GIFT ON
ORDERS OVER $30

Fonte — Google imagens (2014).
Fonte — Google imagens (2014).

Figura 22 — Propaganda 3. Figura 23 — Propaganda 4.

2| OUR BEST SELLING PREMIUM KIT
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Fonte — Google imagens (2014). Fonte — Google imagens (2014).
Imagens como essas sdo expostas em websites e redes sociais a fim de atrair o publico
para acessar o site e comprar os produtos. Constata-se aqui também estratégias baseadas no

ambiente socio-cultural.
3.5 QUINTA ETAPA: DECISAO SOBRE A ORGANIZACAO DO MARKETING.

As empresas administram suas atividades internacionais de marketing de trés formas:
departamento de exportacdo, divisdo internacional ou organiza¢do global, Keller e Kotller
(2012). A medida que a empresa evolui o seu departamento de exportacdo deve seguir.
Normalmente, uma empresa adentra no mercado internacional através da simples exportagao

de mercadorias, posteriormente com o crescimento da empresa ¢ necessario que haja uma
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organiza¢cdo mais efetiva, sdo criados vice-presidentes que cuidam do marketing para o seu
pais designado. Varias empresas, devido ao seu grande porte, tornaram-se verdadeiramente
globais. Desse modo precisando de um complexo sistema de instalagcdes de fabricas, politicas
de marketing, fluxo financeiros e sistemas logisticos.

Na empresa pode ser encontrado caracteristicas em cada uma dessas etapas. Uma vez
que a organizac¢do ¢ comercializada através da internet, a sua fabrica de pincéis fica em um
pais: China. A comercializacdo ¢ feita através do site e o produto entregue na sua casa através

do pagamento do frete.

3.6 AINDUSTRIA DE COSMETICOS

Nos tltimos 17 anos, segundo a ABIHPEC, o mercado de cosméticos no Brasil teve
um crescimento médio de 10%. Em 2012, a industria faturou R$34 bilhdes, liquidos apenas
em impostos sobre a venda. Esses sdo dois fatos que mostram como o mercado de cosméticos
vem crescendo de forma significativa. Mesmo durante a crise, enquanto centenas de bancos e
empresas faliram e milhares de pessoas ficaram desempregadas, a industria de cosméticos

diminui o seu crescimento em apenas 1%.

Um mundo muito especial, contrastante e cheio de
encantos, no qual convivem desde o produto mais
basico de higiene, como o sabonete, até o produto
mais luxuoso e sofisticado. Produtos com
finalidades e  precos  distintos,  alguns
imprecindiveis e de primeira necessidade, outros
nem tanto.

(GARCIA,Marcillan, 2008, pag. 5.)

Como foi exposto acima os cosméticos possuem uma variedade significativa, levando
a pessoas de todas as classes sociais a terem acesso a esse mercado, uma vez que apela a
diversos nichos. Além dessa multiplicidade, a industria de cosméticos vem crescendo de
modo a conquistar cada vez mais mercados consumidores, estimulados por caracteristicas da
populacdo brasileira como a cada vez maior entrada da mulher no mercado de trabalho, o
aumento do nivel de renda e facilidade de acesso a internet. Nao ¢ a toa que entre os

indicativos de crecimento da economia existe O “lipstick index”, que traduzido virou “efeito

48



49

batom”, um termo inventado em 2001 por Leonard Lauder, executivo da empresa de
cosméticos Estée Lauder que afima que as vendas de batom aumentam mais que de outros
itens em tempos de crise. Isso porque esse ¢ um dos produtos de maquiagem mais baratos e

continua acessivel quando a ordem ¢ economizar, segundo o conceituado site exame.com.



4 TIPOS DE METODOLOGIA

Pode-se entender metodologia como um caminho que se traca para se atingir um
objetivo qualquer. E, portanto, a forma, o0 modo para resolver problemas e buscar respostas as
necessidades e davidas.

Portanto, com a finalidade de encontrar resposta para as questdes formuladas relacionadas
sobre quais as estratégias de marketing internacional utilizadas para estimular as praticas de
comércio exterior na industria de cosméticos? E quais sdo as principais dificuldades e riscos
das operagoes estratégicas envolvendo o e-commerce na industria de cosméticos? Seguimos
uma metodologia fundamentada na discussdo e escolha de obras de referéncia bem como os
tipos de pesquisa a ser adotada conforme a natureza do proprio fendmeno de estudo.

Do ponto de vista exploratério, a pesquisa esta alicergada a partir de um contexto
teorico agrupado em conceitos fundamentais marketing internacional, comercio exterior e
marketing digital.

A pesquisa teve como base a abordagem qualitativa que tem como fundamento fazer
uma reflexdo da situagdo estudada. Este método ndo se preocupa com questdes numeéricas,
mas com a qualidade que direcionou a determinada resultados, suas conseqiiéncias € o que
poderia ser modificado.

Diante disso, Rodrigues (2007, p.38) relata que:

Qualitativa é a pesquisa que- predomina- pondera, sopesa, analisa e interpreta
dados relativos a natureza dos fendmenos, sem que os aspectos quantitativos
sejam a sua preocupacao precipua, a logica que conduz o fio do seu raciocinio, a
linguagem que expressa as suas razdes. [..]. Sintetizando: qualitativa ¢ a
denominagdo dada a pesquisa que se vale da razao discursiva [...].

Nesse contexto, entende-se que a abordagem qualitativa s sera utilizada em situagdes
que ndo podem ser descritas numericamente, pois tal abordagem estuda as minucias, as
questdes entrelinhas, que necessitam de reflexdes e discussdes, ou seja, a abordagem
qualitativa esta além das tabulagdes de dados.

Portanto, a pesquisa assume a forma de exploratoria, pois, este tipo de pesquisa visa

proporcionar certa proximidade com o problema levantado, para que dessa maneira venha
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torna-la mais claro, ou seja, exp0-lo de maneira que todos entendam. Trivifios (1995, p. 109)

relata:

Pensa-se que a realizagdo de uma pesquisa exploratdria, por ser aparentemente
simples, eclimina o cuidadoso tratamento cientifico que todo investigador tem
presente nos trabalhos de pesquisa. Este tipo de investigagdo, por exemplo, ndo
exime a revisdo de literatura, as entrevistas, o emprego de questiondrios, etc.,
tudo dentro de um esquema elaborado com a severidade caracteristica do
trabalho cientifico.

Para o desenvolvimento da pesquisa exploratoria foi utilizado o Estudo de Caso, com
o objetivo de melhor entender a empresa (SIGMA) eleita como objeto de estudo, pois
subentende-se que este ¢ o meio mais vidvel, ou melhor, dizendo o que melhor se adéqua ao

objeto de estudo, para enfim melhor descrevé-lo.

O estudo de caso é uma modalidade amplamente utilizada nas ciéncias
biomédicas e sociais. Consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos
objetos, de maneira que permita seu amplo detalhamento [...]. Nas ciéncias,
durante muito tempo, o estudo de caso foi encarado como procedimento pouco
rigoroso, que serviria apenas para estudos da natureza exploratoria [...]. (GIL
2007, p. 54)

Mediante a citacdo acima se compreende que nao se poderia fazer uso de outro meio
que nao fosse o Estudo de caso, pois como afirma Gil (2007) € um estudo que prioriza um ou
poucos detalhes, de maneira que possibilite o seu vasto detalhamento, ou seja, suas minucias.

Trivifios (2006, p.133- 134), afirma que Estudo de Caso:

E uma categoria de pesquisa cujo objetivo é uma unidade que se analisa
aprofundadamente. Esta definicdo determina suas caracteristicas que sdo dadas
por duas circunstancias, principalmente. Por um lado, a natureza ¢ abrangéncia
unidade.

Diante disso, nota-se que a utilizagdo do Estudo Caso torna-se vidvel quando o
pesquisador detém de forma reduzida informagdes a respeito do objeto investigado. Neste

aspecto, ndo se poderia usar outro instrumento que nao fosse o estudo de caso.



5 ANALISE DOS RESULTADOS

5.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa foi fundada por Simone e Rene Xavier. Simone Xavier ¢ pesquisadora e
veterinaria com PHD em Biologia Molecular ¢ Rene ¢ Engenheiro Civil com mestrado em
administragdo de empresas. Ambos, combinaram as suas especialidades, Rene como
administrador e Simone como pesquisadora, para criar o primeiro website: Sigma Shopping.

Inicialmente com essa nomenclatura, em 2008, o site surgiu da necessidade de
disponibilizar produtos estadunidenses para brasileiros e familiares a um preco acessivel, em
relacdo aos valores exorbitantes cobrados no mercado interno. Valores esses que podem ser
conferidos no site da eponegocios.com. Nesse periodo, além da demanda por esses produtos
serem superior a oferta de sites disponiveis, Simone Xavier, utilizou o seu conhecimento em
pesquisa oriunda da sua carreira universitaria bem sucedida a fim de analisar o
comportamento do consumidor diante das vendas de seus produtos. "A minha abordagem ao
desenvolvimento do produto certamente tem um componente cientifico. Cada decisdo que
tomo ¢ baseada em dados coletados e avaliagdo de comportamento do consumidor. A pesquisa
também € empregada no desenvolvimento de produtos revolucionarios", afima Simone Xavier
em entrevista a b/log de renome.

Nessa sua aptiddo para atentar-se a tendencias, foi percebido o interesse do publico
brasileiro pela maquiagem e a necessidade de um preco mais acessivel a produtos de
qualidade para esse efervecente mercado. A empresa manteve um ritmo positivo de
crescimento até 2009.

Segundo René Xavier (2013), a ideia dos pincéis surgiu apos pedidos de familiares em
enviar pincéis cosméticos e constatado-se a impossibilidade de exportacao diante do fato que
inilmeras empresas ndo o permitiam. Simone Xavier uma vez mais utilizou seus métodos
cientificos de analise. Segundo entrevista no site mspmag.com ao jornalista Allison Kaplan
em Junho de 2013, foi feito uma andlise desse nicho, através da veterinaria, apurando
informagdes com base nos pregos, formatos e preferéncias do consumidor. A pesquisa durou
dois meses de avaliagdes e constatagdes do produto até que foi desenvolvido a sua primeira

mercadoria. Esta consistia em um kit de 12 pincéis sem o blush roll com cerdas sintéticas.



Foi utilizado, entdo, a sua primeira estratégia de marketing internacional. Elegeram
uma personalidade presente nas redes sociais, cuja legitimidade para falar dos bens era
constatada pela sua quantidade significativa de visualizagdes, na época mais de 20 milhdes no
mundo todo através da Rede Social Youtube e prestigio, uma vez que era considerada de
grande talento pelas suas expectadoras. A essa especialista foi enviado um dos kits, o casal
esperou o feedback através de e-mail, presumindo que receberiam uma apuragao dos defeitos
¢ das qualidades do produto. Todavia, ndo foi assim que procedeu-se. Foi enviado a dita rede
social um video, acentuando a qualidade dos produtos. Diante dessa constatacdo da
blogueira, em poucas horas foram vendidos mais de 600 kits e no inicio da noite o estoque
havia sido zerado. "Foi entdo que sabia que ténhamos um bom empreendimento”, disse Rene
ao jornalista (2013).

Em 2009, portanto, findou-se o Sigma Shopping e surgiu Sigma MakeUp e a empresa
especializou-se na venda de pincéis. Em 2009, as vendas atingiram o patamar de US$1,5
milhdes, atingindo uma média de cerca de US$13 milhdes todo ano quando dd um salto
significativo para US$20 milhdes em 2012, segundo Thomas Lee do renomado site
startribune.com (2011).

Nesse momento, o casal langa mao de sua segunda estratégia de marketing, na época,
inovadora: o programa de afiliados. Embora, essa modalidade do marketing tenha ganhado
repercussdo inicialmente com o site Amazon.com nos Estados Unidos, esta era de um certo
modo limitada, além de que a empresa Sigma foi precurssora no setor de cosméticos. O
marketing de afiliados ¢ uma forma de publicidade on-line em que o publisher divulga
produtos e servicos dos anunciantes em troca de uma comissdo — que pode ser gerada por
meio de cliques ou, ainda, por vendas e ac¢des especificas, segundo defini¢cao do site Lomadee,
ganhador do prémio e-bit 2012 (reconhecimento conferido as melhores lojas de e-commerce
brasileiras).

Cada empresa apresenta uma forma para que um individuo cadastre-se de forma a ser
usuario dessa modalidade do marketing. No caso da Sigma Makeup, é necessario, acessar o
Site e preencher um questionario com o seu nome, e-mail, endereco, aniversario e o website,
onde pretende-se fazer a divulgacdo. Muitos Sites, primeiramente, avaliam a rede social do
individuo que pretende colocar a publicidade para aprovar ou nao. A estratégia elaborada pela

empresa Sigma foi distinta dessa. Qualquer individuo que deseje publicar a propaganda tem
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permissdo, basta apenas preencher o questiondrio a fim de que possa ser elaborado o
rastreador (codigo no /ink que liga a venda a sua propaganda e lhe confere a comissdo). Desse
modo, enquanto muitos sites apresentam uma quantidade limitada de publicidade na internet,
uma vez que preteriram b/ogs ou sites menores a Sigma apresenta cerca de 13 mil afiliados
com a sua publicidade exposta em diversos idiomas pela internet no mundo todo, vale levar
em consideracdo que um afiliado pode possuir uma quantidade ilimitada de redes sociais ¢
portanto de publicidade. O individuo que faz essa exposi¢do ¢ através deste /ink e obtém
sucesso em levar o consumidor a efetivar uma compra recebe uma comissao de 10% sobre os
produtos vendidos. Essa estratégia levou a organizagao a alastrar-se ainda mais pelo mundo
atingindo vendas em 150 paises. Essa visibilidade aliada a sua reputagdo de bens de
qualidade, levaram a Sigma rapidamente a tornar-se referéncia de qualidade no mundo.

Desde entdo a Sigma vem langando regularmente novos kits afim de alcangar nichos
variados de consumidoras, adaptando e ampliando a sua gama de produtos de modo a
alcancgar todas as necessidades, reconhecendo a diversidade de consumidores ¢ atendendo as
suas exigéncias.

Em 09 de Marco de 2013, foi inaugurada no Mall of America em Mineédpolis nos
Estados Unidos a primeira loja fisica da Sigma. Houve uma nova evolucdo de sua
nomenclatura para Sigma Beauty, uma vez que a empresa passou a produzir e comercializar
ndo somente pincéis como outros produtos relacionados a estes. Alguns ja disponiveis no
mercado e outros inéditos.

Hodiernamente, com o nome de Sigma Beauty, além de ser uma das empresas que
mais crescem mundialmente ¢ considerada uma das empresas da mais alto dote na industria

de beleza, devido aos seus produtos de alta qualidade.

5.2 CARACTERISTICAS DA EMPRESA

5.2.1 Missdo

A empresa dedica-se a desenvolver produtos de beleza revolucionarios de

altissima qualidade. A empresa Sigma Beauty considera-se tanto a frente das tendéncias,

quanto formadoras dessas, buscando sempre inspirar as pessoas a expressar a sua beleza
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individual.

5.2.2 Slogan

Mantendo o mundo belo.

5.2.3 Financeiro

A empresa vem aumentando seu faturamento paulatinamente de 2009, no valor de
USS$ 1,5 22012, onde faturou US$ 18 milhdes. Em 2013, houve um aumento de 50% nas suas
vendas, chegando a mais de US$25 milhdes e tem previsdo de ganhos maiores em 2014 com
a abertura da loja fisica no Mall of America.
A empresa faz uso primordialmente de trés estratégias de marketing para ser efetivada
a venda. Primeiramente, através da publicidade online (sendo enviando produtos a
profissionais ou através de publicidades online como demonstrado no anexo). Em segundo
lugar, o marketing de afiliados, consistindo no principal motivo de sua ascensao e responsavel
por 60% da sua receita anual, segundo o proprio site. A empresa apresenta atualmente mais de
13 mil afiliados, porém apenas 600 com vendas significativas. Através da venda direta, pela
internet com revendedores online. Por ultimo, através da venda direta fisica, uma vez que foi
identificado um nicho que nao possui conhecimento da empresa, assim, esse publico que ndo
costuma entrar na internet pode ter acesso a loja fisica, literalmente experimentar o produto e

efetuar a compra.
5.2.4 Estratégias de internacionalizacdo da Sigma Beauty

Em resumo, a empresa Sigma Beauty apresentou basicamente 4 formas de
internacionaliza¢do: marketing de afiliados, marketing “boca a boca” virtual e real, marketing

através das redes sociais e as vendas através do proprio website.

e Marketing de afiliados



O marketing de afiliados ¢ uma forma de publicidade on-line em que o publisher
divulga produtos e servigos dos anunciantes em troca de uma comissdo — que pode ser gerada
por meio de cliques ou, ainda, por vendas e agdes especificas, segundo defini¢do do site
Lomadee, ganhador do prémio e-bit 2012 (reconhecimento conferido as melhores lojas de e-
commerce brasileiras).

Embora o marketing de afiliados tenho sido usado incialmente no site amazon.com, a
empresa Sigma Beauty foi pioneira no ramo de cosméticos. Esta estratégia de marketing
consiste no cadastro do individuo no banco de dados da empresa, apos a aprovacdo, o
individuo ganha o direito de divulgar o produto no meio virtual, ganhando uma comissao por
venda, por clique ou por vizualizacdo. Essas ac¢des sdo rastreadas por meio de codigos
computacionais ligados a conta.

O diferencial da empresa consiste no fato que, enquanto outras organizagoes
selecionam criteriosamente o website ou rede social onde sera publicizado a sua empresa e
desse modo levando a um processo seletivo, a Sigma facilitou significativamente a entrada de
vendedores na loja, assim, dando oportunidade a diversos interessados na propaganda e
publicidade. Esse detalhe tornou rapidamente as publicidades virais, possuindo hoje a

empresa mais de 13 mil afiliados com propagandas, vale salientar em mais de um website.

e Marketing “Boca a Boca” Virtual

A forma como a empresa comegou a vender os seus primeiros produtos foi de forma
simplificada através do boca a boca, uma vez que foi enviado os produtos a uma blogueira de
renome e prestigio em diversos paises que ao falar bem do bem, influenciou as vendas a tal
ponto que o estoque esgotou-se no primeiro dia.

Esta se tornou uma pratica comum em empresas ¢ lojas de cosméticos que ao enviar
bens produzidos ou comercializados a “mini personalidades” virtuais que analisam todos os
aspectos, desde o periodo da logistica, o valor do frete, a embalagem, a qualidade dos
produtos e a melhor forma de manuseio e armazenagem.

Esta analise ¢ feita através de um video ou uma série de fotografias de altissima
qualidade e “postadas” em redes sociais como blogs, youtube, facebook ou instagram. Essa

estratégia tem sido bem sucedida, uma vez que redes sociais como youtube e vtube
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apresentam milhares de acessos diariamente, ao redor de todo o mundo.
A personalidade retém ao redor de si “leitoras” que se identificam com sua aparéncia,
cultura e estilo de vida, levando-as a acessarem suas postagens e a serem influenciadas pela

sua opinido.

e Vendas Diretas do Website.

Proporcionando visibilidade mundial as empresas por meio de scus websites, que
podem servir de “vetrines virtuais” e como uma Otima fonte de informagdo de o que os
concorrentes em potenciais estdo fazendo.

Como ja foi demonstrado nas imagens acima, a pagina inicial do website, pode-se
observar incialmente a publicidade do site com uma mulher ocidental, bem maquiada e
sensual, evidenciando o publico-alvo. Nessa mesma pagina, no canto superior direito, existem
imagens atrelados a hiperlinks para as redes sociais que possuem audiéncia significativa
representando expectadores de todos os continentes, providenciando um fluxo significativo de
acessos a pessoas de todos os continentes.

Na sessao do shop, sdo utilizadas fotografias de alta defini¢do, possibilidade de uso do
recurso zoom (onde possibilita-se que o produto seja visto no tamanho real e em detalhe), e
um plano de fundo branco, assim destacando o produto.

Sendo utilizado esses e outros recursos através da internet, uma vez que o acesso a esta
¢ facilitado através de inimeros recursos ¢ equipamentos a um preco acessivel, os itens
podem ser visualizados em tempo record em todos os continentes e proporcionando

informagdes ao consumidor que permita que seja feito uma escolha consciente.

e As “Embaixadoras” da Sigma Beauty

Empresas internacionais devem decidir a que ponto adaptardo suas estratégias de
marketing as condic¢des locais, Joahansson (2002). Esses fatores podem fazer que os produtos
variem significativamente ou ndo dependendo do bem e do pais em que este é comercializado.

Para que haja a efetiva adaptacdo do marketing aos mercados globais ¢ necessario que

haja uma alta percep¢do dos valores onde o pais ¢ explorado. Alguns paises atravessam



fronteiras sem nenhuma adaptacdo melhor que outros. Alguns destes sdo os produtos
sofisticados que se beneficiam da padronizacdo, uma vez que qualidade e prestigio muitas
vezes podem ser comercializados de forma semelhante.

A empresa investe em produtos que atingem diversos nichos de consumidoras
apelando para a alta qualidade a um preco acessivel e a expressao da beleza individual, desse
modo recorrendo a ideia da exclusividade. A consumidora apenas acessa o site ¢ decide qual o
produto que supri a sua necessidade. As caracteristicas dos bens podem ser observadas tanto
nas descri¢des dos produtos presente no proprio site, como pode-se "colher" nos videos
informativos de modo a comparar-se com a pessoa apresentando o produto e deduzindo se as
fungdes de determinado produto servira também para si mesma.

Uma das estratégias da Sigma visa usufruir-se dessa visdo e "nova cultura das
consumidoras" e investir apenas na propagada, ou seja, a "cara" que a marca terd dependendo
do pais que serd comercializado, criando uma proximidade psicologica com os clientes. Para
tal, foram "eleitas" pela empresa as "embaixadoras", estas sao mulheres cuja aparéncia e
pretigio no pais representam bem o perfil das consumidoras e estimulam significativamente
na venda do produto. No capitulo referente ao processo de internacionalizagao, estao expostos

algumas "embaixadoras".

4.1.3 Analise dos seus pontos fortes e fracos

Figura 24 — Ambiente em Marketing Internacional Adaptado a Sigma Beauty.

Fatores Politicos

e Regulamenta¢do monetaria.
e Estabilidade Economica.
e Burocracia governamental.

Fatores Socioculturais
e Proximidade psicologica.
e Maior renda.

Fatores econdmicos
Répido  Crescimento  de

Mercado. Mai . d
. ais exigéncia a
Abertura aos mercados & L.
) crescente classe média.
estrangeiros. Diminuicio da famil;
° iminuicdo da familia.
Entrada da mulher no mercado
de trabalho.

Fatores tecnoldgicos
e Novas midias sociais.
e Acesso a internet.
e Ferramentas para auxiliar as

58



Fatores Legais
e Barreiras comerciais.

e Aumento da regulagio.

>

A partir do grafico acima elaborado, pode-se perceber claramente que a empresa esta

Fonte — Palacios, Sousa, (2004, p.32)

em uma fase prospera. Abaixo nos seguintes topicos sera explanada de forma detalhada, todos

os pontos desse grafico.

4.1.4 Mercados de atuacdo

A analise de mercado ¢ um dos componentes do plano de negoécios que estd
relacionado ao marketing da organizacdo. Ela apresenta o entendimento do mercado
empresarial: seus clientes, seus concorrentes e quanto a empresa conhece, em dados e
informagdes, o mercado onde atua. Todavia, para que haja uma andlise correta, serd utilizada a
metodologia SLEPT para que seja feita de forma organizada e clara.

A andlise do mercado permite ainda se conhecer de perto o ambiente onde o
produto/servico se encontra. O mercado estd composto pelo ambiente onde a empresa e
produto se localizam, pela concorréncia e pelo perfil do consumidor. A definicdo do mercado

leva em conta:

o Analise da Industria/Setor

Percebe-se pelo primeiro grafico que além dos fatores econdmicos, influenciam
também fatores socioculturais e politicos. Estes vem estimulando a industria de forma
positiva. Os dados acima mostram a for¢ca da industria de cosméticos, cujas caracteristicas
contribuem para a sua continuidade.

Essa andlise foi feita acima de forma detalhada, todavia vale salientar alguns pontos
nesta sessdo. A Industria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos cresceu 10%
nos ultimos 17 anos, tendo passado de um faturamento "ExFactory" de R$4,9 bilhdes de reais

em 1996 para R$34 bilhdes em 2012, segundo dados da ABHIPEC.
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Nos ultimos 17 anos, segundo a ABIHPEC, o mercado de cosméticos no Brasil teve
um crescimento médio de 10%. Em 2012, a industria faturou R$34 bilhoes, liquidos apenas
em impostos sobre a venda. Esses sdo dois fatos que mostram como o mercado de cosméticos
vem crescendo de forma significativa. Mesmo durante a crise, enquanto centenas de bancos e
empresas faliram e milhares de pessoas ficaram desempregadas, a industria de cosméticos
diminui o seu crescimento em apenas 1%.

A entrada da mulher no mercado de trabalho unido a sua proximidade psicologica
leva-a ter uma maior exigéncia desse produto, atrelado a sua maior renda gera um nicho que
essa industria estd observando e conquistando cada vez mais.

Os fatores politicos trabalham de forma a influir cada vez mais nas tomadas de
decisdes dessas empresas. A regulamentagdo econdmica, a estabilidade econdomica e a
burocracia governamental brasileira e de outros paises como os BRICS a receberem forte

investimento.

o Descri¢ao do Segmento de Mercado

Um segmento de mercado ¢ um conjunto de clientes que tem necessidades e desejos
em comum. Ao agrupar clientes semelhantes, vocé pode satisfazer suas necessidades
especificas de forma mais eficaz. Quanto mais recursos ¢ opgoes esses clientes demandam,
mais razdes vocé tem para dividi-los em grupos.

A industria de cosméticos torna-se grandiosa devido a dois fatores: o seu segmento de
mercado e o conceito de cosméticos que inclui desde a pasta de dente, passando por perfumes
e chegando a produtos que corrigem imperfei¢des. Desse modo o segmento de mercado pode
incluir praticamente todos os tipos de consumidores, uma vez que uma determinada linha de
produtos pode ser subdividida para varias finalidades.

Para facilitar essa compreensdo, primeiramente serd tomado como exemplo um
segmento de mercado de um cosmético mais conhecido do publico em geral: a pasta de dente.
Esta pasta abrange diversas esferas, pois existem pastas especificas para consumidores com
gengiva sensivel, com mal halito, com actmulo de tartaro, com necessidades de
branqueamento dentérios entre outras. Desse modo, um dos segmentos seriam pessoas com

necessidades especiais no seu tratamento dentario. Ha também pastas de dentes para criangas
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com sabor mais agradavel e com pouco fluor, portanto atingindo o setor infantil. Além das
pastas normais para consumidores que apresentam a necessidade apenas de manter a higiene
bucal. Do ponto de vista da embalagem, hd menores ou maiores, para consumidores que
possuem necessidade de pacotes mais praticos para o seu dia-a-dia.

Todavia, percebe-se que esse determinado bem apresenta uma gama infinita de
consumidores que ndo atingem necessariamente um grupo cultural ou classe social, uma vez
que todas as pessoas precisam praticar a higiene bucal.

Esse exemplo mais “comum” demonstra bem como um produto pode ser adaptado
para uma gama de individuos e de certo modo nao apresentar necessariamente um segmento
especifico de mercado.

A empresa Sigma Beauty apresenta as mesmas caracteristicas. Os bens produzidos
atingem diversos setores. Nao estdo focados apenas no publico feminino apesar de estas
serem suas principais consumidoras. A linha de pincéis produzidas para as empresas sdo feitas
de modo a adaptarem-se a diversos formatos de rostos, olhos, bocas e pele. Sendo assim, um
dos grupos seriam consumidores com rostos ovais, finos e quadrados. As cerdas dos produtos
sdo sintéticas e antialérgicas, portanto abrangendo também consumidores com necessidades
especiais no tratamento da pele e apelando para compradores com consciéncia ambiental.
Suas novas sombras possuem pigmentacdo de forma que o produto pode ser usado também
para maquiagem artistica ou para o dia-a-dia e a alta qualidade reconhecida do bem levam-nos
a serem usadas por profissionais e amadores, além de artistas de ambos os géneros. As suas
embalagens diferenciadas apelam também para o publico infantil.

Essas utilidades levam a sua gama de consumidores ser significativo, uma vez que a
qualidade e as variedades do bem atingem vario tipos de necessidades. O segmento de
mercado seria, portanto, consumidores de todas as idades e ambos 0s sexos que apresentam

necessidade de usar produtos cosméticos faciais.

4.1.5 Mercado virtual ou e-commerce

Como exposto a priori no decorrer deste estudo de caso. Ha varias formas de uma
empresa internacionalizar-se € muitos fatores a serem analisados, todavia o desenvolvimento
das novas tecnologias que auxiliam na explorag¢do dos recursos da internet estd hodiernamente

em destaque. Esse fator decorre do poder de visibilidade que esta possui.
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O uso das redes socialis como websites personalizados, blogs, youtube, facebook e
instagram estdo levando a uma conexao cada vez maior entre os individuos de praticamente
qualquer local do mundo. Esse lago estd auxiliando no intercambio cultural, ou seja, na
transmissdao de novos e quase que homogeéneos valores para diferentes nagdes. Do ponto de
vista empresarial, um empreendedorismo através dessa area pode cortar custos significativos e
representar aumentos nos lucros maiores ainda, sendo assim diversas empresas estdo
investindo.

Como ja foi demonstrado no decorrer desse estudo de caso, para analisar de modo
efetivo as estratégias de marketing internacional através das midias digitais de uma
organizagao € preciso compreender o comportamento do consumidor no tocante a /internet ¢ a
sua func¢do na vida do brasileiro, ou seja, demonstrar os propositos que os brasileiros dao a
Web e as consequéncias praticas para a populacdo e como este ¢ relevante a ponto de influir
no comércio internacional. Isto deve-se ao fato que o individuo toma decisdes e orienta seu
comportamento com base em principios, atitudes, valores e diretrizes que estimulam e sdo
estimuladas pelo meio real e virtual.

Essas atitudes sao oriundas da facilidade de acesso a internet, através de diversos
dispositivos que facilitam para a obtencdo de informacgdes e para o intercambio cultural.
Abaixo estdo algumas informacdes que demonstram essa forca.

Em 2007 foram gastos R$8,2 bilhdes em compras online. Em 2009, mesmo com a
crise, foram consumidos R$10,6 bilhdes, em 2010, foram R$14,8 € em 2012 R$22,5 bilhdes.
Ainda assim, apenas 20% dos internautas brasileiros chegam a fazer compras online, e-bit
(2012). Essa evolugdo do comércio eletronico chama cada vez mais a atencdo dos empresarios
de pequeno e médio porte, pois a facilidade de acesso a Internet, juntamente com as novas
tecnologias presentes, a um custo significativamente mais baixo que as propagandas
tradicionais, levam a internet a tornar-se o terceiro maior veiculo de comunicagdo de maior
alcance no Brasil, atras apenas da TV e da Radio, segundo pesquisa da Secretaria de
Comunicacdo do Governo (Secom, 2013). Esses sdo alguns dados funcionais que demonstram

o peso desse fenomeno diante da economia brasileira.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo principal descrever a comercializacdo dos produtos da
empresa Sigma Beauty de porte médio sob a influéncia das estratégias do marketing
internacional no mercado de cosméticos.

Desse modo foram abordados trés pontos principais: o marketing internacional, o e-
commerce ¢ o desenvolvimento comercial e econdomico da empresa Sigma Beauty no Brasil.

O presente trabalho analisou no formato de Estudo de Caso, uma vez que sendo a
industria de cosmética significativamente complexa, se aborda-la de forma geral correria o
risco de ser superficial e ndo apresentar uma verdadeira contribuigdo para a academia. Esta
modalidade de escrita demonstra de forma mais simplificada um caso social complexo,
através de um exemplo que apresenta as tendéncias do setor além de suas caracteristicas
proprias. Dessa Otica, foi escolhida a empresa Sigma Beauty, pois esta demonstra uma
evolucdo que acompanha as novas tecnologias e as novas tendéncias no tocante ao marketing
internacional e administragdo de empresas. A empresa Sigma Beauty ¢ hoje uma das empresas
mais promissoras no mercado de cosméticos, segundo o sife startribune.com (2011). Esta,
além de estratetizar fazendo uso das novas midias socias a custos baixissimos, obteve sucesso
nelas de forma a chamar a atengdo da midia mundial e estar presente em cerca de 150 paises.

No tocante as relacdes internacionais de marketing internacional, constituindo-se como
um tema que vem ganhando espago e discussdo em varios cendrios organizacionais — o tema
de Marketing nas Empresas demonstra ser imprescindivel para existéncia, sobrevivéncia e
sucesso das organizagdes. O marketing ¢ um tema que vem ganhando cada vez mais espago
nas discursdes empresariais, uma vez que as suas fungdes vem cada vez mais acumuladas. A
priori o marketing era apenas um ramo da organizacdo que se preocupava em vender, todavia
hodiernamente evoluiu para uma arte em que o analista de marketing deve compreender a
demanda, ou seja, o comportamento do consumidor.

No ambito internacional, as fungdes acabam sendo ainda mais profundas, pois este acaba
sendo responsavel por analisar o cendrio politico, econdmico, cultural e social das diversas
nagdes. Desse modo, afetando todo o processo da empresa ¢ a sua internacionalizacao.

O analista de marketing internacional apresenta a funcao também de analisar o cendrio

dos paises de modo a decidir se este ¢ compativel ou ndo com os objetivos da empresa. Sendo
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assim este estuda a estabilidade econdmica, a burocracia governamental, as barreiras
comerciais, a estabilidade politica, entre diversos outros fatores que podem ser chave na
elaboracdo do plano de marketing da empresa.

Por fim, o e-commerce, os autores consultados no presente trabalho aconselham que
para analisar de modo efetivo as estratégias de marketing internacional através das midias
digitais de uma organizagdo ¢ preciso compreender o comportamento do consumidor no
tocante a /internet e a sua fungdo na vida do brasileiro, ou seja, demonstrar os propdsitos que
os brasileiros dao a Web ¢ as consequéncias praticas para a populagdo e como este ¢ relevante
a ponto de influir no comércio internacional. Isto se deve ao fato de que o individuo toma
decisdes e orienta seu comportamento com base em principios, atitudes, valores e diretrizes
que estimulam e sdo estimuladas pelo meio real e virtual.

A esse respeito a fim de explorar o mercado de cosméticos, constata-se, em alguns
paises o consumo desses produtos, assim, segundo o estudo “Despesa em Maquiagem na
Espanha ¢ no Resto do Mundo 2013” da Escola de Administracdo de Empresas (EAE), o
Brasil estd em segundo lugar da lista de paises que mais compraram produtos de beleza no
ano passado, com 409 milhdes de unidades vendidas. Em primeiro estdo os Estados Unidos,
com 814 milhdes, em terceiro o Japdo (333 milhdes), quarto Russia (196 milhdes) e quinto
Reino Unido (189 milhdes). Segundo o estudo da consultoria italiana Translated (2010), o
Brasil ¢ atualmente o 7° no rankning mundial do comércio eletronico e tem perspectivas de
chegar ao 4° em 2016.

Para discutir o ambiente internacional, foi aplicada a metodologia de andlise dos
fatores ambientais. Em estratégia de marketing internacional, o método mais utilizado ¢ o
designado de metodologia SLEPT (isto ¢ a analise de fatores Socioculturais, Legais,
Econdmicos, Politicos e Tecnologicos). A identificagdo e o estudo desses fatores tornam-se o
aspecto mais importante que afeta o relacionamento entre a empresa ¢ os seus consumidores
nas operagoes em mercados internacionais.

Na empresa Sigma foram identificadas caracteristicas tanto do processo de
internacionalizagdo gradual quanto do processo desde o inicio das operagdes. A empresa fez
uso das novas tecnologias e das midias sociais a fim de conquistar cada vez mais mercado
consumidor e obteve sucesso, sendo considerada uma das empresas que mais crescem no

ramo.
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Quadro 2 — Andlise dos Resultados.

Ajuda Atrapalha
Ambiente e Boa Imagem. e Fabricagdo na China.
Interno e Qualidade do Produto. e Enfretamento das
e Parcerias. regulamentagoes.
e Distribuigdo. e Falta de formagao de
e Liderancga do Mercado. “publicitarios”.
e Competéncia.
e Tecnologia Propria.
Ambiente e Répido Crescimento de e Novas tecnologias.
Externo Mercado. e Barreiras ao comércio exterior.
e Abertura aos mercados e Aumento da regulamentagao.
estrangeiros. e Empresas rivais adotam novas
e Encontrando novos usos estratégias.

para os produtos.

e Novas tecnologias.

e Desenvolvimento das
midias sociais.

Fonte — Pesquisa Direta (2014).

O Presente quadro acima ndo possui informacdes novas, porém sintetiza as
informagdes contidas no texto, sintetiza todas as informagdes da presente monografia de
forma a fazer um levantamento dos pontos positivos e negativos de suas praticas.
Primeiramente do ponto de vista do ambiente econdomico, a empresa encontra-se em uma fase
prospera. A industria cosmética no ambito internacional ¢ considerada uma industria aciclica
com tendéncias de crescimento consideraveis. A empresa parece dar preferéncia a paises, cuja
identificagdo vem de forma natural através da proximidade psicologica. Desse modo a
empresa possui um custo de adaptagdo do marketing quase que nulo.

O Brasil apresenta diversos pontos positivos para a industria de cosmética no tocante
ao rapido desenvolvimento do mercado e a abertura aos mercados estrangeiros, pois os fatores
discutidos extensamente no decorrer da monografia influenciam no rapido desenvolvimento
do mercado e a internet auxilia na abertura a mercados estrangeiro, uma vez que a sua
“vitrine” pode ser vista de qualquer ponto do planeta.

O ambiente tecnologico constitui na sua principal forga. A empresa Sigma Beauty
toma vantagem das novas tecnologias de modo Unico e apresenta sucesso. As novas

tecnologias constituem nas redes sociais, nos websites e nas novas tecnologias que
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proporcionam o acesso a esses produtos. Os nimeros mostram a sua “audiéncia” Facebook
(mais de 231 mil seguidores), Twitter (95,9 mil seguidores), SigmaTalk.com (blog da empresa,
cuja divulgacdo dar-se pela rede social facebook), Youtube (quase 63 mil seguidores),
Pinterest (quase 13 mil seguidores) e o /Instagram (com quase 250 mil seguidores),
informacgdes estas que foram retiradas das proprias redes sociais em Fevereiro de 2014. No
total sendo mais de 600 mil seguidores mundialmente. O uso de outras ferramentas na internet
e através do marketing de afiliados, das “embaixadoras”, da divulgacao pela Facebook do
marketing boca a boca ¢ das vendas indiretas pelas lojas autorizadas de forma organizada e
em grande escala a empresa chega a lucros significativos no comércio exterior sendo a
empresa lider no mercado.

Desse modo chegamos a mais dois pontos do grafico acima, o desenvolvimento nas
midias sociais, as novas tecnologias. Estes por sua vez proporcionam de forma claras
informacgdes a fim de que seja descoberta cada vez mais nichos de consumidores e encontrem-
se novas utilidades para os produtos.

Nesse aspecto, ha um ciclo positivo, pois a sua lideranga no mercado lhes proporciona
informacdes que sdo efetivamente utilizadas para que haja o aprimoramento do produto
(mantendo o controle de qualidade). Ao longo dos anos a empresa vem firmando parcerias
com administradoras de algumas redes sociais expressivas e investindo nessa parceria, assim,
preserva-se também a sua boa imagem e a competéncia da empresa.

O ambiente sociocultural também ajuda a mostrar a forga expressiva desse setor. A
entrada da mulher no mercado de trabalho ¢ a tomada de conta do orcamento das mulheres
levam as propagandas, publicidades e desenvolvimento dos produtos serem voltados para
elas. As mulheres através do intercambio cultural apresentam-se cada vez mais exigente com
as novas tendéncias, portanto atuando também no controle de qualidade do produto. A
utilizacdo de tecnologia de ponta ¢ o consequente aumento da produtividade, favorece os
precos praticados pelo setor, que tem aumentos menores do que os indices de pregos da
economia em geral.

Por fim, sdo no tocante ao ambiente politico que a empresa apresenta as suas
dificuldades. As barreiras comerciais e os altos niveis do frete encarecem de modo
significativo o valor final do produto. Novas tecnologias, barreiras ao comércio exterior como

as tarifas (no caso do Brasil encarece em até 80% o valor final do produto), aumento da
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regulamentagdo. A propria internet possui o seu lado negativo, pois a medida que a empresa
cresce e ¢ divulgada a sua qualidade, empresas rivais observam as suas estratégias ¢ tomam
atitudes parecidas e apresentando, embora ndo de forma expressiva como a Sigma Beauty,
uma boa parcela de visibilidade. Estas representam uma porcentagem significativa do setor.

Em conclusdo, esse estudo de caso visou responder a duas perguntas: Quais as
estratégias de marketing internacional utilizadas para estimular as praticas de comércio
exterior na induastria de cosméticos? Essas praticas foram com sucesso exemplificado no
decorrer do capitulo 3 em que ¢ demonstrada as etapas de comércio internacional.

Quais sdo as principais dificuldades e riscos das operagdes estratégicas envolvendo o
e-commerce na industria de cosméticos? Como demonstrado no decorrer do estudo de caso,
porém reafirmadas aqui, uma vez que essas empresas apresentam grande visibilidade
mundialmente, a medida que sua marca pode correr pela internet de forma viral ¢ se tornar
conhecida, as suas concorrentes podem também conhecer as suas praticas. Por ultimo, a
medida que a empresa adentra em diversos paises, torna-se necessario ficar atenta para todas
as praticas comerciais, as barreiras alfandegdrias e as adaptagdes culturais que devem ser

feitas a cada produto.
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