UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
CENTRO SOCIOECONOMICO
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS E RELACOES INTERNACIONAIS
CURSO DE RELACOES INTERNACIONAIS

JULIA MARTINSON DE ANDRADE E SILVA

O PAPEL DO MARKETING NO PROCESSO DE INTERNACIONALIZACAO DE
EMPRESAS DE TI:
ESTUDO DE CASO DA RESULTADOS DIGITAIS

Florianopolis

2020



Julia Martinson de Andrade e Silva

O PAPEL DO MARKETING NO PROCESSO DE INTERNACIONALIZACAO DE
EMPRESAS DE TI:
ESTUDO DE CASO DA RESULTADOS DIGITAIS

Trabalho de Conclusdo do Curso de Graduagao em Relagdes Internacionais do
Centro Socioecondmico da Universidade Federal de Santa Catarina como requisito
para a obtencao do titulo de Bacharel em Relagdes Internacionais.

Orientador: Prof. Dr. Fernando Seabra

Florianopolis

2020



Ficha de identificagao da obra elaborada pelo autor,
através do Programa de Geragao Automatica da Biblioteca Universitaria da UFSC.

Silva, Jalia Martinson de Andrade

0 papel do marketing no processo de internacionalizacio
de empresas de TI: Estudo de caso da Resultados Digitais f
Julia Martinscn de Andrade Silwva ; orientador, Fernando
Seabra, 2020,

81 p.

Trabalho de Conclusic de Curso {(graduacdc) -
Universidade Federal da Santa Catarina, Centro Sdcie
Econdmico, Graduacdo em Relacdes Internacionais,
Floriandépolis, 2020.

Inclui referéncias.

1. Relacdes Internacionais. 2. Marketing. 3. Marketing
Internacional. 4. Internacionalizacdo de empresas. I.
Seabra, Fernando. II. Universidade Federal de Santa
Catarina. Graduacic em RelacSes Internacionais. III. Titulo.




Julia Martinson de Andrade e Silva
O papel do marketing no processo de internacionalizacio de empresas de TI:

Estudo de caso da Resultados Digitais

Floriandpolis, 23 de setembro de 2020

O presente Trabalho de Conclusao de Curso foi avaliado e aprovado pela banca

examinadora composta pelos seguintes membros:

Prof. Dr. Luiz Carlos Carvalho
Institui¢do UFSC

Prof.(a) Dra. Janaina Fuhr
Institui¢ao UFSC

Prof. Dr. Fernando Seabra
Instituicdo UFSC

Certifico que esta € a versdo original e final do Trabalho de Conclusdo de Curso
que foi julgado adequado para obtenc¢ao do titulo de Bacharela em Relagdes Internacionais

por mim e pelos demais membros da banca examinadora.

Documents assnado degitalments
Fernanda Sealira

Dartac 10/12/ 2000 E5:42-42-0300
CPF: 3o 180, T10-54

Prof. Dr Fernando Seabra

Orentador

Floriandpolis, 2020



AGRADECIMENTOS

Agradeco sobretudo aos meus pais, Silvia Helena Martinson e Joao Claudio da Silva, por todo
o esfor¢o e sacrificio realizados ao longo dos ultimos anos para que eu tivesse uma educagao
de qualidade. Sem vocés essa graduagdo ndo seria possivel. Obrigada por investirem no meu
aprendizado e, principalmente, por terem me dado uma educagao de qualidade em casa.
Obrigada por serem pais presentes, pelo espago aberto ao debate nas mesas de jantar, e por
sempre me encorajarem a ser melhor sem perder minha esséncia. Ser criada por pessoas como

vocés € um privilégio de poucos e eu agradego sempre por fazer parte dessa minoria.

A todos que cruzaram meu caminho durante os anos de graduagdo e dividiram momentos e
aprendizados comigo, fica aqui o meu agradecimento também. Professores, colegas de curso,

colegas de trabalho, e amigos: obrigada!



RESUMO

A globalizag¢ao ¢ um fendmeno que intensificou o comércio mundial e trouxe a possibilidade
de acesso a novos mercados antes inexplorados. Nesse cenario, o aumento do poder de
compra dos consumidores e a intensificagdo da concorréncia permitiram e até forcaram as
empresas a expandir suas operagdes. A internacionalizagdo se tornou vital para o crescimento
e sobrevivéncia das organizagdes, e o marketing internacional vem para garantir que as
empresas entendam o mercado que estao adentrando, impactando diretamente no sucesso de
tais empresas no exterior. O objetivo do presente trabalho ¢ realizar um estudo de caso da
Resultados Digitais, uma empresa de TI brasileira que atualmente esta presente em seis
paises, para analisar o papel do marketing internacional no seu processo de
internacionalizacdo. Para isso, foi feita uma pesquisa bibliografica em fontes primdrias e
secundarias. O estudo também foi enriquecido com entrevistas nao-estruturadas com
colaboradores-chave no processo de expansdo internacional da empresa: a diretora de
marketing internacional e o primeiro trailblazer. Concluiu-se que independente da estratégia
utilizada em diferentes momentos da internacionalizacdo, o marketing se mostrou altamente
necessario e eficaz por duas razdes: primeiro, porque sem os esfor¢os de marketing para
analisar seus ambientes ndo se tem base para escolher um pais-alvo promissor; segundo,
porque alguns mercados exigem a construgdo de uma estratégia personalizada para
responderem como esperado, o que envolve diretamente o composto de marketing.

/

Palavras-chave: Internacionaliza¢do. Marketing Internacional. Globalizagao. Resultados
Digitais.



ABSTRACT

Globalization is a phenomenon that has intensified world trade and brought the possibility of
access to new markets that were previously unexplored. In this scenario, the increase in
consumers' purchasing power and the intensification of competition allowed and even forced
companies to expand their operations. Internationalization has become vital for the growth
and opportunities of associations, and international marketing comes to ensure that companies
understand the market they are entering, directly impacting the success of such companies
abroad. The purpose of this paper is to conduct a case study of Resultados Digitais, a
Brazilian IT company that is currently present in six countries, to analyze the role of
international marketing in its internationalization process. For this, a bibliographic search was
made in primary and secondary sources. The study was also enriched with unstructured
interviews with key employees in the company's international expansion process: the director
of international marketing and the first trailblazer. It was concluded that regardless of the
strategy used at different times of internationalization, marketing proved to be highly
necessary and effective for two reasons: first, because without the marketing efforts to
analyze its environments, there is no basis for choosing a promising target country; second,
because some markets require the construction of a personalized strategy to respond as
expected, which directly involves the marketing mix.

Keywords: Internationalization. International Marketing. Globalization. Resultados Digitais.
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1. INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, os paises t€ém experimentado uma intensificagdo no processo de
abertura e integracdo da economia mundial, auxiliado pelo avango da tecnologia da
informacao. A globalizacao, caracterizada pelo aumento dos fluxos de capitais, bens, servicos,
e cadeias produtivas entre nagdes, tem contribuido amplamente para o crescimento dos
negocios internacionais, colocando as empresas multinacionais como atores de destaque nessa

nova dinamica.

Nesse cenario, aquele que optar por atuar somente dentro dos seus limites geograficos
pode ficar estagnado, e sera ultrapassado por firmas que buscam investir na sua expansao
internacional. As empresas precisam saber que a saida para o seu crescimento econdmico €

mercadoldgico ndo esta apenas no mercado interno (NOSE JUNIOR, 2005).

Se de um lado este cenario implica em uma maior interdependéncia entre os paises do
globo, que veem no mercado estrangeiro uma oportunidade de expandir suas vendas, adquirir
recursos, minimizar riscos e reduzir custos, de outro, este quadro promove um acirramento da
concorréncia, resultando em uma dinamica na qual a internacionalizagdo aumenta os padroes
esperados dos produtos e servicos e onde as empresas estdo constantemente buscando

maneiras de inovar e se manter competitivas no mercado.

Portanto, a presenca internacional sozinha ndo ¢ o bastante para garantir a
competitividade das empresas. Torna-se necessaria a ado¢do de recursos que facilitem o
processo de internacionalizagdo empresarial e que agreguem valor as ofertas das empresas,

dentre os quais o marketing internacional se destaca.

“O marketing internacional é necessario porque, do ponto de vista nacional, o
isolacionismo econdmico tornou-se impossivel. Falhar em participar do mercado global
garante a uma nagao o declinio da sua capacidade econdmica ¢ a diminui¢do do padrao de

vida dos seus cidaddos. Um marketing internacional de sucesso, no entanto, mantém a



promessa de uma melhor sociedade e qualidade de vida, transagdes comerciais mais eficientes

e até¢ um mundo mais pacifico.” (CZINKOTA e RONKAINEN, 2007, p. 4, traducao propria)

Para Czinkota e Ronkainen (2007), “o marketing internacional ¢ necessario porque o
mundo se tornou globalizado.” A globaliza¢do trouxe mais oportunidades de negdcios, mas
também tornou os consumidores mais exigentes. Nesse sentido, como apontam Kuazaqui
(2007) e Pipkiin (2005), toda empresa que almeja agir no mercado com potencialidade e
diferenciagdo necessita definir suas estratégias e atividades de marketing, para assim poder se
posicionar frente ao seu publico-alvo e conquistar vantagem competitiva diante dos seus

concorrentes.

Assim, o contexto do presente artigo examina a importancia do marketing
internacional como facilitador do processo de internacionalizagdo empresarial. Para isso, serd
realizado um estudo de caso da Resultados Digitais, empresa brasileira de tecnologia da
informagdo que ja estad presente em seis paises e tem como um dos pilares de seu core
business o investimento em marketing. O problema de pesquisa, nesse contexto, diz respeito a
delimita¢do dos esforgos de marketing internacional capazes de apoiar a empresa em seus

processos iniciais € em sua consolidacao de posicdo em mercados estrangeiros.

1.1. OBJETIVOS

Seguem os objetivos geral e especificos que delimitam o escopo deste artigo:

1.1.1. Objetivo Geral

Realizar um estudo de caso da Resultados Digitais, uma empresa de TI, para analisar o papel

do marketing internacional no seu processo de internacionalizacao.

1.1.2. Objetivos Especificos

a. Discutir o fenomeno da globalizacdo e os modos de entrada em mercados externos e
sua relagdo com os fluxos de negdcios internacionais;
b. Conceituar e avaliar a aplicagdo de estratégias de marketing internacional a um

contexto de internacionalizacao de empresas de T1;



c. Apresentar o estudo de caso da Resultados Digitais, indicando as motivagdes para

internacionalizacdo e identificando as estratégias utilizadas.

1.2. METODOLOGIA

A presente monografia constitui uma pesquisa bibliografica. Para englobar os seus
objetivos foi realizado um levantamento para encontrar diversas fontes sobre o assunto,
principalmente livros e artigos cientificos. Buscou-se conhecer diferentes formas de

contribuicdo cientifica sobre o tema (OLIVEIRA, 2002).

Como o objetivo deste trabalho ¢ ter uma compreensdo de fatos e fendmenos
especificos, e ndo uma generalizacdo de resultados, optou-se por realizar um estudo de caso,
uma abordagem que contribui para a compreensdo de fendmenos organizacionais, sociais €
politicos e que tem como principal fun¢do elucidar uma decisao (ou conjunto de decisoes)
procurando entender a razdo pela qual tal decisdo foi tomada, sua forma de implementagdo e

seu resultado (YIN, 2001).

O estudo de caso foi elaborado a partir de informacdes contidas em jornais e
publicacdes da empresa na midia, playbooks e documentos oficiais da organizagdo. Também
foi enriquecido com entrevistas nao-estruturadas com colaboradores-chave no processo de
expansdo internacional da empresa: a diretora de marketing internacional e o primeiro

trailblazer.



2.A GLOBALIZACAO INFLUENCIANDO O
AUMENTO DO FLUXO DOS NEGOCIOS
INTERNACIONAIS

Neste capitulo serdo abordados trés topicos. Em primeiro lugar, sera feita uma breve
analise do processo de globalizagdo iniciado apds o fim da Segunda Guerra Mundial,
destacando-se o carater mais recente e importante deste fenomeno para este trabalho - a
globalizacdo produtiva. Na sequéncia, sera tragado um panorama do crescimento do mercado
de TI em meio a essa fase mais nova da globalizagcdo. Em terceiro lugar, ap6s compreender o
quadro em que se deu o aumento dos negdcios internacionais € a busca das empresas por
novos mercados, serdo discutidos os modos de entrada no mercado estrangeiro que uma
organizacdo pode adotar. Por fim, serdo abordadas as teorias de internacionalizagdo de

empresas.

2.1. O FENOMENO DA GLOBALIZACAO

Nas ultimas décadas, o mundo vem sendo remodelado socioeconomicamente. As
fronteiras geograficas que outrora pareciam tdo soélidas, foram dissolvidas. O avango da
tecnologia, do transporte ¢ da comunicacao possibilitaram a formagdo de eventos cada vez
mais interconectados, resultando em uma maior aproximagdo entre os diferentes paises do

globo. Esse fenomeno altamente complexo € conhecido como globalizagao.

“Em seu sentido mais abrangente, globalizagdo se refere ao conjunto cada vez mais
amplo de relagdes interdependentes entre individuos de diferentes partes do planeta
que, por casualidade, estdo divididos em nagdes. Em certas ocasides, o termo se
refere a integracdo das economias mundiais por meio da redugdo de barreiras a livre
circulagio de comércio, capital, tecnologia e pessoas.” (DANIELS e
RADEBAUGH, p.7, 2010).

A logica de expansdo capitalista neste contexto ndo estd mais centrada nas economias
nacionais, mas sim em uma economia global, na qual h4 uma aproximacao entre os paises
devido a interesses econdmicos. Embora a troca comercial entre nagdes ndo seja um

fendmeno novo, ¢ importante destacar que o comércio mundial nunca se deu a um nivel ou com o



impacto sob nacdes tdo grande como observamos nos dias atuais. Nas duas ultimas décadas, o
comércio internacional passou de US$ 200 bilhdes para mais de US$ 4 trilhdes. (CZINKOTA e
RONKAINEN, 2007).

Prado (2000) pontua que ha quatro linhas basicas de interpretagdo do fendmeno da
globalizacdo: (i) globalizagio como uma época histérica; (ii) globalizacdo como um
fendmeno sociologico de compressao do espacgo e tempo; (iii) globalizacdo como hegemonia
dos valores liberais; (iv) globalizagdo como fendmeno socioecondmico. Nao ¢ objetivo deste
estudo explicar cada uma dessas vertentes de andlise, mas ¢ importante aponta-las para
esclarecer que o presente artigo toma como base a quarta linha de interpretacao pontuada pelo

autor, entendendo a globalizacdo como um fendmeno socioeconémico.

“A idéia de Globalizacdo como fendémeno socioecondmico foi sustentada por
autores como Reinaldo Gongalves (1999), que argumentou que a globalizagdo pode
ser definida como a interag@o de trés processos distintos, que tém ocorrido ao longo
dos ultimos 20 anos, e que afetam as dimensdes financeira, produtiva-real, comercial
e tecnologica das relagdes econdmicas internacionais. Estes processos sdo: a
expansdo extraordinaria dos fluxos internacionais de bens, servigos e capitais; o
acirramento da concorréncia nos mercados internacionais; e a maior integragdo entre
os sistemas econdmicos nacionais.” (PRADO, 2000, p. 3).

Os processos destacados por Prado no paragrafo acima consistem em trés vertentes da
globalizacdo: comercial, produtiva e financeira. Ramos (2010) identifica trés caracteristicas
marcantes a partir de meados da década de 1980 que resumem as mudangas causadas pela
dinamica de tais processos: a) a atividade de um mercado global, com “livre” circulagao de
mercadorias e servigos, marcado pelo crescimento do setor de servigos € do comércio e pela
reducdo da participagdo industrial na atividade econdmica; b) a producdo e difusdo de
inovagdes tecnologicas em um curto periodo de tempo, com a dominancia de setores
tecnoldgicos de ponta, como informatica e telecomunicagdes, e ¢) a grande presenca de um
mercado marcado por empresas disputando competitividade, acesso a tecnologia e espaco no

mercado.

Junto a esse quadro, vale destacar também o grande avanco e integra¢do dos mercados
financeiros nacionais aos mercados internacionais. Nessa dindmica, os mercados domésticos
passam a operar como reflexo de um mercado financeiro global a nivel local, e os Estados

flexibilizam a sua legislacdo para facilitar a entrada e saida de capitais. H4 uma mundializacao



do mercado de servicos financeiros, em detrimento de capitais com eficiéncia intertemporal

na alocacao de recursos (PRADO, 2000).

As tecnologias da informagao e comunicagdo (TICs) tém papel fundamental nesse
processo, pois sdo o fator chave que possibilitou que a internacionalizagdo da valorizagao dos
capitais circulasse de forma mais rdpida, incentivando a especulacdo cambial e monetéria
(MORAES, 2002). As TICs também estdo diretamente ligadas a expansdo das empresas
multinacionais (EMs) nas ultimas décadas, uma vez que permitem que a producdo seja
realizada por meio de operacdes feitas em diferentes paises, mas vinculadas em tempo real.
Isso garantiu as organizagdes o poder de criar filiais, localizando suas operagdes em regides

mais vantajosas sob as condi¢des de custo e de mercado (GORENDER, 1996).

Essa integracdo das estruturas produtivas nacionais em um complexo produtivo
internacional consiste no aspecto mais recente da globalizacdo: a globaliza¢ao produtiva
(PRADO, 2000). Este fenomeno € o que cria a possibilidade, por exemplo, de se produzir as
pecas de um computador em um pais, desenvolver o software que ird rodar nele em outro e,

por fim, vender o produto completo ao redor do globo.

Quando falamos de globalizacdo produtiva, ¢ importante salientar duas de suas
caracteristicas principais. Primeiramente, o aumento da internacionalizagdo da produgao
fomentou o acirramento da concorréncia a nivel internacional. Nesse cendrio, as TICs agem
como difusoras de inovagdes técnicas e organizacionais, € as economias nacionais passam a
depender dessas tecnologias para se manter competitivas no mercado; ou seja, sai na frente
aquele que consegue fazer um bom uso das TICs a partir do seu aprendizado (RAMOS,

2002).

Em segundo lugar, Gongalves (1998) citado por Ramos (2010, p.10) destaca que a
globalizacdo produtiva pode ser notada através do investimento direto externo (IDE) e dos
contratos (transferéncia de know-how, marcas, patentes, e franquias) entre as na¢des. Quando
falamos de IDE, estamos falando das empresas multinacionais - organiza¢des que passam a
ser agentes de destaque no cenario mundial. Um fato que ressalta a forca desses agentes no

mundo globalizado ¢ apontado por Cavanagh ¢ Anderson (1996), que mostram em seu artigo



que mais de 50% das cem maiores economias mundiais € representada ndo por paises mas sim
por empresas. Como exemplo, os autores indicam que a receita da General Motors e da Ford

ultrapassam o PIB da Dinamarca e da Africa do Sul, respectivamente.

Dentro desse quadro, Kuazaqui (1999), afirma que “o poder dos estados nacionais
tende a diminuir”’. Mas, segundo Prado (2000), ndo podemos superestimar o poder dessas
empresas globais por duas razdes. Primeiramente, porque apesar de agir em escala mundial
nao existem empresas apatridas - ou seja, toda organizacao corporativa esté interligada ao pais
onde se localiza a sua matriz. Em segundo lugar, porque ¢ neste nicleo que se concentram o
controle das acdes estratégicas e a base de decisdo politica das empresas. E preciso lembrar
que somente os Estados nacionais podem atuar em organizagdes mundiais em prol dos
interesses de suas firmas, e que estas precisam obter apoio governamental do local da matriz
para prosseguir com a projecao dos seus interesses estratégicos fora das fronteiras. Como bem

aponta Prado (2000), “empresas nao tém assento na OMC ou no FMI, somente paises o tém.”

Portanto, a maior diferenca entre o processo de globalizacdo recente (produtivo) e
aquele que teve seu inicio a mais de 50 anos atras (comercial), ¢ que hoje os principais atores
sao as empresas ¢ ndo os Estados (GUERRINI e SACOMANO, 1998). Nesse sentido, “a
globalizacdo ¢, de certa forma, o dpice do processo de internacionalizagio do mundo
capitalista” (SANTOS, 2000, p.23). Buscando competitividade dentro de um mercado que
possui concorréncia cada vez mais acirrada, as EMs internacionalizam suas estruturas de
mercado e modelos de organizagdo empresarial por meio da difusdo de padrdes tecnolédgicos,
sustentados pelos investimentos diretos externos. Assim, “a verdadeira globalizagcdo ¢
informacional e economica. Ela ¢ uma forca integradora e homogeneizadora com sustentagdo

no fluxo informacional promovido pelas TICs” (MORAES, 2002, p.11)

2.2. O CRESCIMENTO DO MERCADO DE TI EM MEIO A
GLOBALIZACAO

Para compreender o cendrio no qual se d4 o crescimento do mercado de TI nos dias
atuais, ¢ preciso antes entender as circunstincias que levaram ao avango da ciéncia e da

tecnologia. O desenvolvimento cientifico e tecnoldgico que conhecemos hoje tem sua raiz nas



demandas originadas no periodo que compreende o fim da Segunda Guerra Mundial e o
percurso da Guerra Fria. Em virtude dos interesses politicos e militares da época, os paises
desenvolvidos passam a enxergar a ciéncia como fator estratégico para a sua sobrevivéncia e

competitividade (MORAES, 2002).

Até a Segunda Guerra Mundial, os Estados Unidos por exemplo possuiam capacidade
limitada para criar e desenvolver novas tecnologias, fato que esta diretamente ligado a fraca
estrutura cientifica do pais na época. De acordo com Cohen (1976), os cientistas americanos
“sérios” tinham concluido seus estudos em universidades da Europa e ndo realizavam
pesquisas no pais. Além disso, as empresas estadunidenses realizavam seus desenvolvimentos
em P&D internamente, com foco em aplicar e adaptar conhecimentos previamente criados
externamente. O fim da guerra trouxe uma queda no influxo de tecnologias estrangeiras, o que
foi o impulso para os EUA se colocar a frente da situagdo e assumir o papel de desenvolvedor
de novas tecnologias (principalmente focadas para o esfor¢o de guerra). Dessa maneira, o
governo federal comecou a investir grandes quantias em P&D, com énfase no
desenvolvimento cientifico. De 1940 a 1945, os gastos em P&D avancaram de US$83,2
milhdes para US$1,3 bilhdo (SANTOS, 2013).

Nesse periodo, tanto as universidades quanto as empresas tecnoldgicas nos segmentos
emergentes de mercado foram altamente beneficiadas pelas medidas do Estado, que
incluiram, além dos investimentos massivos em pesquisa ¢ educagdo superior, o papel estatal
como principal consumidor dos produtos fabricados, incentivos fiscais e legislacdo favoravel
aos investidores e fabricantes predispostos a se arriscar na produgdo e comercializagdo das

inovagdes tecnologicas (FLIGSTEIN, 2001b, p.12, in SANTOS, 2017).

Moraes (2002) aponta como marco historico nesse contexto as pesquisas realizadas em
universidades californianas (com destaque para as Universidades de Stanford, San Francisco e
Berkeley), que chamaram a atengdo das empresas de tecnologia para a regido sul da baia de
Sdo Francisco, na Califérnia. A regido, que até 1940 era essencialmente agricola, a partir da
década de 1970 passa a concentrar empresas tecnoldgicas direcionadas a producdo de

semicondutores (cuja matéria-prima principal ¢ o silicio). Esse ¢ o embridao de um espaco de



complexos de eletronica que promove a difusdao de inovagdes tecnologicas, hoje conhecido

como Vale do Silicio (MORAES, 2002; SAXENIAN, 2000, in SANTOS, 2017).

“A experiéncia do Vale do Silicio ganhou destaque especial porque representava um
novo modelo de desenvolvimento regional baseado na produgdo de centros de
ensino e pesquisa ¢ na incubagdo de empresas. Assim, serviu de exemplo para outras
regides dos Estados Unidos e para outros paises com potencial para constituir
clusters de alta tecnologia. Tais clusters caracterizavam-se pela existéncia de
universidades reconhecidas pela exceléncia no ensino e pesquisa académica e pelo
sucesso alcangado na transferéncia de conhecimento cientifico para a sociedade, por
meio da producdo de novas tecnologias desenvolvidas em pesquisas académicas.”
(SIQUEIRA, 2007, p.3)

Sobre o trecho acima, vale destacar que uma das caracteristicas desses clusters ¢ a sua
capacidade de transferir o conhecimento cientifico e as novas tecnologias para a sociedade.
Apesar da busca por inovacao tecnoldgica ter sido fomentada por razdes politico-militares,
hoje elas estdo cada vez mais interligadas ao cotidiano dos individuos. Como observado por
Castells (1998, p. 3), sobre a relagdo entre informatica e globalizagdo, “a tecnologia de
informacao nao ¢ a causa das mudangas que estamos vivendo, mas sem as novas tecnologias

de informagao e comunicac¢ao nada do que esta mudando nossas vidas seria possivel.”

Por meio de sucessivas ondas de inovagdo na area de eletronica e informatica, em
apenas algumas décadas a baia de Sao Francisco se tornou um centro de referéncia
internacional. O termo “Vale do Silicio” se popularizou e hoje ¢ usado como sindénimo para
caracterizar centros de producdo tecnoldgica, e se replicou de diversas maneiras em diferentes
partes do globo, como por exemplo Beco do Silicio (Nova York), Pantano do Silicio
(Cambridge) e a cidade de Bangalore, como o Vale do Silicio Indiano (CRUZ, 2011, in
SANTOS, 2017).

No Brasil, o setor de tecnologia também comeca a se desenvolver em meados do
século XX. Um dos principais atores das TICs - a informatica - por exemplo, chegou ao pais
nos anos 1950, trazido pela industria internacional de hardware, representada principalmente
pela IBM naquele periodo (COLCHER, 2008). No entanto, o investimento no
desenvolvimento tecnologico por parte do governo demora mais alguns anos para maturar.
Uma das primeiras referéncias explicitas a inovacdo tecnologica como prioridade na agenda

politico-econdmica nacional pode ser encontrada nas diretrizes do 2° Plano Nacional de



Desenvolvimento (II PND), langado em 1974 durante o governo de Ernesto Geisel, que

destaca:

“Embora o grosso do esfor¢o deva orientar-se no sentido de atualizar a tecnologia de
grande niimero de setores, e de fazer adaptacdes de tecnologia, maiores ou menores,
sera viavel executar um certo numero de projetos de vanguarda, com esforgo proprio
de inovagdo tecnologica.” BRASIL, 1974, p.6, in SANTOS, 2017, p.83).

As leis gerais do plano apontavam para o “aumento da capacidade energética e da
producao de insumos basicos e de bens de capital”, em detrimento do foco nos bens de
consumo. No ambito dos bens de capital, nascia o impulso de reverter a situacdo de
importacdo. Para isso, os planos de acdo indicavam a expansao da producdo de equipamentos
eletronicos e a implantagdo da industria e transferéncia de tecnologia no setor da eletronica

digital (SANTOS, 2017).

A partir de um processo politico continuo, varios instrumentos de incentivo a pratica
da inovagao tecnoldgica foram instituidos, preparando o terreno para que novos atores, acoes
e relacdes nesse mercado pudessem emergir. A partir da década de 1980 ¢ possivel observar o
surgimento de agentes importantes para a tematica da inovagdo tecnoldgica, principalmente a
partir do Movimento do Empreendedorismo Inovador, que engloba incubadoras de empresas,
associacdes de segmentos empresariais, universidades, institutos de pesquisa privados e
publicos e orgdos governamentais. O movimento nasceu em 1984, a partir da resolucao
executiva 084/84, que instituiu o Programa de Implantacdo de Parques de Tecnologia, medida

pioneira na América Latina (ANPROTEC, 2014)

No fim dos anos 1980, ja se estimava no pais 682 empresas na area de TI (incluindo
telecomunicagdes, hardware, software, automagao industrial, semicondutores e instrumentos),
das quais 90% eram nativas. Em 1979, o faturamento das empresas domésticas de informatica
era menor que 200 milhdes de dolares; em 1989, dez anos depois, esse nimero saltou para

mais de USS$ 4 bilhdes (EVANS, 2004, p.213, in SANTOS, 2017).

Mas ¢ apenas a partir do inicio do século XXI que o mercado brasileiro de informatica
comega a acompanhar, em linhas gerais, as tendéncias tecnologicas e comerciais dos paises

desenvolvidos, especialmente dos EUA. Nesse periodo, o mercado doméstico de software



conquista uma importancia relativa crescente e ird, progressivamente, se transformar em um
dos maiores do mundo. Em 2006, ¢ realizada a primeira edicdo da pesquisa “O Mercado
Brasileiro de Softwares”, feito pela ABES (Associacao Brasileira das Empresas de Software)
em parceria com a IDC. Neste ano, o Brasil ficou em 13° no ranking do mercado mundial de

softwares e servigos de TI (COLCHER, 2008).

Em 2019, temos a versdao mais recente da pesquisa, realizada com base em dados de
2018. Os dados deste ano apontam que o mercado brasileiro de TI obteve melhora em todos
os seus segmentos, ganhando destaque no cendrio econdmico nacional. Em 2018, o setor de
TI mundial cresceu 6,7%, enquanto no Brasil o crescimento foi a uma taxa de 9,8%, atingindo
arrecadacdo de R$ 47,7 bilhdes (se considerarmos software, servigos, hardware e
exportagdes). Assim, o Brasil se estabeleceu em 9* posi¢ao no ranking mundial do mercado de
softwares e servigos, respondendo por 42,8% do mercado da América Latina e 2,1% do

mercado mundial de TT (ABES, 2019)

Ao comparar os resultados de 2018 com os de 2017, a pesquisa ainda aponta que o
mercado de softwares e servigos tiveram crescimento de 3%. Este fato estd diretamente
associado a busca de empresas de software brasileiro por atuacdo em mercados externos,
sendo o principal alvo os paises da América Latina (ABES, 2019). Na imagem abaixo

podemos ter uma visao geral desse mercado no Brasil:

FIGURA 1 - O MERCADO BRASILEIRO DE SOFTWARE E SERVICOS - 2018
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Fonte: Estudo Mercado Brasileiro de Software - Panorama e Tendéncias ABES/IDC 2019

Siqueira (2007, p. 216) aponta que o crescimento do mercado a partir do inicio do
século XXI se deve a quatro agdes principais realizadas a partir do fim da década de 1980,
que contribuiram para o avango grandioso dos investimentos nas TICs e para a criacdo de um

ambiente mais competitivo no pais:

“1) a abertura comercial, que proporcionou a reducéo das aliquotas de importacdo de
uma média de 45% para 13%; 2) a privatizagdo das empresas estatais, com destaque
para as transformagoes experimentadas pelo setor de telecomunicagdes; 3) o sucesso
do Plano Real para acabar com o processo hiperinflacionario; e 4) a nova Lei de
Informatica, decretada em 2001, que permitiu a redu¢do do imposto sobre produtos
industrializados (IPI) para as empresas que realizassem investimentos no setor.”
(SIQUEIRA, 2007, p. 216)

Como marcos da politica de inovagdo tecnoldgica no Brasil, Santos (2017) também
destaca a promulgacdo da Lei da Inovagdo (lei n° 10.973) em 2003, e da Lei do Bem (lei n°
11.196) em 2005. A primeira refor¢a a atuacdo do Estado na criacdo e gestdo de espagos

voltados ao empreendedorismo tecnologico, enquanto a segunda estimula a inovagdo

tecnologica através da ampliacdo de incentivos legais e fiscais as empresas (SANTOS, 2017)



Tais leis fazem parte do arcabougo que deu sustentacdo para o processo de
estruturacao de polos tecnoldgicos no pais. Nesse contexto, um polo que merece destaque € o
de Florianodpolis, que foi desencadeado na década de 1980. De modo semelhante ao que
aconteceu na regido do Vale do Silicio na California, as condi¢des socioinstitucionais da
capital catarinense aliadas aos planos de industrializagdo no Brasil criaram as condi¢des
propicias para a emergéncia de um polo de tecnologia na regido. Segundo Santos (2017, p.
115), a criagdo da Universidade Federal de Santa Catarina e a presenga de empresas estatais
nos segmentos de energia e telecomunicagdes possibilitaram a criagdo de um mercado de

profissionais e bens tecnoldgicos tanto do lado da oferta quanto da demanda.

O polo florianopolitano ¢ composto majoritariamente por empresas de pequeno e
médio porte que atuam na area de software e servigos, e empresas de hardware de alta
tecnologia, que além da influéncia da UFSC também tem sua atuagao apoiada por institui¢des
como a CELTA (Centro Empresarial para Labora¢do de Tecnologias Avancgadas) e a
Fundagcdo CERTI (Centro de Referéncia em Tecnologias Inovadoras) (SEBRAE, 2012).
Atualmente existem quase 4 mil empresas de tecnologia na ilha, que no total faturam mais de

R$ 6,4 bilhdes anualmente. (ACATE, 2019)

Em 2012 foi sancionada a Lei Municipal de Inovacdo (lei complementar 432/2012),
com a inten¢do de “posicionar e destacar Florianopolis como um dos principais centros de
inovacdo do Brasil ¢ do mundo”. O projeto vem acompanhado da criagdo da marca
“Floriandpolis: capital da inovacdo” e de uma parceria entre a prefeitura da cidade e a
ACATE (SANTOS, 2017). O ecossistema da capital ¢ composto por centros de inovagao,
constituidos por empresas, incubadoras e startups gerenciadas por agdes e politicas
estipuladas pela PMF e pelo governo estadual, que oferece desde iniciativas de eventos e
capacitagdo em ciéncia, tecnologia e inovagdo, até incentivos fiscais para as organizacdes.
Nao ¢ a toa que a ilha foi batizada de “Vale do Silicio da América Latina” pela BBC World
(PREFEITURA MUNICIPAL DE FLORIANOPOLIS, 2019).



E possivel notar o impacto das medidas de incentivo a inovagdo tecnoldgica no
periodo mencionado nos paragrafos anteriores no grafico abaixo, que mostra a evolugdo do

nimero de empresas de TI em Santa Catarina a partir da década de 1960:

FIGURA 2 - A EVOLUCAO DO NUMERO DE EMPRESAS DE TI EM SC
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Fonte: Observatorio ACATE - Panorama do Setor de Tecnologia em Santa Catarina 2018

Quando avaliamos a densidade das empresas do setor de TI em Santa Catarina,
Floriandpolis sai na frente, como podemos notar no grafico abaixo, que justifica a analogia

com o Vale do Silicio estadunidense.

FIGURA 3 - DENSIDADE DAS EMPRESAS DE TT EM SANTA CATARINA
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Fonte: Observatorio ACATE - Panorama do Setor de Tecnologia em Santa Catarina 2018

Os dados da pesquisa realizada pela ACATE apontam ainda que, em relacdo a idade
das empresas de TI na regido, as organizagdes de Floriandpolis possuem em média 7 anos de
existéncia. O crescimento do numero de empresas tecnoldgicas nesses ultimos anos pode ser
explicado principalmente pelo aumento do numero de incubadoras catarinenses no periodo,
com quatro institui¢cdes desse tipo ativas no ano de 2012 (AZEVEDO et al, 2018). Dentre os
inimeros negocios originados neste cenario estd a Resultados Digitais, empresa de TI que
nasceu em 2011, fundada por 5 recém-graduados da UFSC, que tem como seu carro-chefe o
RD Station Marketing - um software de automacao de marketing. Mais adiante neste trabalho

trataremos sobre a RD, objeto de estudo deste artigo.

Nesta se¢do, vimos que a constante busca por inovagdo cientifica e tecnologica tem
sido simultaneamente causa e consequéncia da interacdo dos processos de globalizacdo que
envolvem estados, organizagdes e individuos. De acordo com Trevino e Grosse (2002) citado
por Freitas (2016, p. 16) “o acirramento da concorréncia global, fez com que a inovagao fosse
a estratégia usada na busca pela manutencio e desenvolvimento das vantagens competitivas
das empresas.” Nesse cenario, as TICs possuem um papel importante por estarem presentes
em praticamente todas as areas de conhecimento, viabilizando as inovagdes de produtos e
processos na industria € nos negdcios. A informatica, em especial, tendo sido desenvolvida
primeiramente nos paises de primeiro mundo no pds-guerra e posteriormente pelos demais
Estados, desempenhou papel de destaque na construcdo do mundo o qual conhecemos hoje

(COLCHER, 2008).



2.3. MODOS DE ENTRADA NO MERCADO
ESTRANGEIRO

H4 um processo que vem se intensificando nos ultimos anos no Brasil, apesar das
condigdes socioecondmicas e regulatdrias nem sempre favoraveis: a internacionalizacio de
empresas brasileiras do setor de tecnologias de informacio e comunicagio. A medida que
se intensifica o processo da globalizagdo, essa tendéncia ¢ relevante para manter o

posicionamento geopolitico e econdmico favoravel do pais (COLCHER, 2008).

De acordo com Kuazaqui (1999, p. 8), assim que uma empresa detecta oportunidades
de negocios a longo prazo no mercado estrangeiro e toma a decisdo de participar do processo
de globalizagdo e se internacionalizar, ela pode optar por diferentes modos estratégicos de
entrada, desenvolvimento e atuagdo nesses paises. Segundo Phatak, Bhagat e Kashlak (2008),
a escolha pelo modo de entrada no mercado externo ¢ uma das decisdes mais criticas
associadas a estratégia de internacionalizagdo de uma firma. Esta secdo pretende identificar
cada um dos modos de inser¢do no mercado estrangeiro, explicando como as empresas podem

adentrar o mercado internacional.

Os modos de entrada no mercado internacional sdo categorizados de formas distintas
por diversos autores. Neste trabalho, foi tomada como base a divisdo estabelecida por Keegan
e Green (2004), que seciona os modos de entrada em quatro grupos principais, apresentados a

seguir.
2.3.1. Exportagcao

De acordo com Phatak, Bhagat e Kashlak (2008, p. 206), o processo de exportacao
consiste no envio de produtos ou servicos de uma empresa ao exterior. Na visdo de Kotler
(1975), a exportacdo ¢ o modo mais simples de uma empresa adentrar em um mercado
internacional, uma vez que esse método permite que as firmas vendam seus produtos ou

servicos para o mercado sem fazer grandes alteragdes neles ou na organizacdo empresarial,



além de nao demandar grande quantidade de investimento. Existem dois modos de realizar a

exportagdo: indireta ou indiretamente. Ambos serdo tratados na sequéncia.

A exportac¢ao indireta envolve custos menores, € ¢ mais comum nos casos em que a
empresa ainda estd no inicio da sua trajetdria rumo a internacionaliza¢do, quando ainda nao
possui eficiéncia de custos, economia de escala ou muito conhecimento acerca do mercado
que deseja adentrar. Para viabilizar o processo, a empresa conta com o apoio de
intermediarios que detém a responsabilidade de divulgar e vender as mercadorias no mercado
estrangeiro, agregando know-how e servigos a relacdo. Como a dindmica do processo fica
sobretudo a encargo de tais intermedidrios, que assume todos os problemas envolvendo a
exportacdo, 0S riscos para a empresa sao extremamente baixos e praticamente inexistentes.
Este modo sequer requer adaptagdo do marketing aos mercados estrangeiros, e a partir do
momento que a venda é concretizada qualquer controle da estratégia de marketing que possa

existir € perdido (KOTLER, 1975; PHATAK; BHAGAT; KASHLAK, 2008)

A exportacio direta, por sua vez, “acontece quando uma companhia internaliza a
fungdo exportadora e assume a responsabilidade pela venda dos seus produtos, sem um
intermediario [...] a abordagem direta envolve mais despesas e detalhes que o método
indireto.” (PHATAK; BHAGAT; KASHLAK, 2008, p. 207, tradugdo propria). Para executar
a exportagdo direta, uma empresa pode criar um departamento ou divisdo de exportagao
interno, que sera responsavel por realizar as vendas e articular processos aos demais
departamentos da companhia para obter assisténcia em marketing, propaganda, crédito,
logistica etc. A empresa também pode estabelecer uma subsidiaria de vendas ou filial no
mercado estrangeiro para complementar o departamento de exportagdao, permitindo que a
organizagdo tenha mais controle e supervisao sobre o mercado. Apesar do risco e do
investimento serem maiores nessa modalidade, o potencial de retorno também o ¢; mas firmas
que optam por essa via normalmente sdo aquelas cujo mercado ja cresceu o suficiente para

justificar o empreendimento (KOTLER, 1975).

2.3.2. Licenciamento
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O licenciamento ¢ um arranjo contratual no qual uma companhia (chamada de
licenciadora) disponibiliza um ativo protegido legalmente para outra empresa (denominada de
licenciada) recebendo pagamento de royalties ou taxas de licengas como forma de
compensagado. Os ativos licenciados possuem diversas naturezas, € podem incluir por exemplo
o nome da marca ou da companhia, patentes, segredos comerciais ou formulagdo de produtos.
(KEEGAN e GREEN, 2004, traducdo propria). Segundo Kotler (1975, p. 1121), o
licenciamento ¢ um modo relativamente simples para uma empresa adentrar no marketing

internacional.

No licenciamento, o cedente consegue penetrar no mercado com pouco risco, enquanto
o licenciado adquire um produto ou nome bem conhecido e ndo precisa comegar do zero a
divulgagdo e venda da mercadoria. Um exemplo dessa modalidade ¢ a Coca-Cola, que
aprofundou as suas atividades de internacionalizacdo e marketing internacional por meio da
concessao de licengas aos engarrafadores ao redor do globo - ou, mais especificamente,
concedendo franquias a esses grupos, uma vez que ela fornece o xarope necessario para

fabricar o produto (KOTLER, 1975)

Para Phatak, Bhagat e Kashlak (2008), esse modo de entrada possui varias vantagens,
dentre as quais eles destacam a possibilidade de adentrar um mercado externo sem precisar de
um alto investimento de capital. Outro beneficio, apontado por Keegan e Green (2004), ¢ que
as empresas licenciadas obtém consideravel autonomia para adaptar os recursos de acordo
com as preferéncias do mercado em questdo. Os autores ressaltam também que o

licenciamento permite que as empresas driblem tarifas, cotas e outras barreiras de exportacao.

Mas o licenciamento também possui desvantagens. Dentre elas, Kotler (1975) e
Phatak, Bhagat e Kashlak (2008) apontam para o menor controle que a licenciadora tem sobre
o licenciado (esse controle seria maior se a empresa estabelecesse sua propria fabrica no
exterior) e para o fato de que cada companhia licenciada ¢ um competidor em potencial, ou
seja, se a empresa que obteve as licencas for muito bem sucedida, a concedente pode perder

lucros.



Para Keegan e Green (2004), existem duas formas especiais de licenciamento. A
primeira delas é o Contrato de Fabricacdo (Contract Manufacturing). Neste modo de
entrada, uma empresa global fornece especificagdes técnicas para um fabricante local ou um
subcontratado produzir as suas mercadorias, mas ¢ a propria companhia que detém a
responsabilidade de supervisionar a producgdo. Este ¢ o caso da Nike, que utiliza os contratos
de manufatura com diversos fabricantes asiaticos para produzir seus calgados e vestimentas

esportivos (PHATAK; BHAGAT; KASHLAK, 2008)

Com os contratos de fabricagdo, as empresas licenciadoras podem se especializar no
design de produto e no marketing, enquanto a responsabilidade operacional do produto fica
com o fabricante licenciado. Outras vantagens desta modalidade sdo o compromisso reduzido
com investimentos e recursos, ¢ a rapida entrada no mercado desejado, fatos que ajudam
principalmente em casos nos quais o mercado ¢ tdo pequeno que nao justificaria alta quantia
de investimento. A desvantagem, por outro lado, ¢ a alta exposi¢do da companhia ao
criticismo da sociedade em situagdes nas quais os trabalhadores do fabricante licenciado

operam em condig¢des insalubres ou sdo mal pagos (KEEGAN e GREEN, 2004).

O outro modo especial de licenciamento ¢ o franqueamento. Este modo de entrada
acontece, segundo Phatak, Bhagak e Kashlak (2008), quando um franqueador faz a
transferéncia de tecnologia, sistema de negocios, nome da marca, marca comercial, e outros
direitos de propriedade a uma companhia independente ou pessoa, que sdo os franqueados.
Assim, o franqueamento envolve duas partes: o franqueador, responsavel e criador do negocio
e do produto, e o franqueado, que compra o direito de operar o negdcio sob o nome da marca
do franqueador. O franqueador normalmente detém o controle sobre a qualidade das
operacdes do franqueado para ndo prejudicar o nome da empresa, ¢ o franqueado recebe

comissOes de acordo com o volume de vendas.

2.3.3. Joint Ventures

Para Keegan e Green (2004), Joint Ventures constituem uma forma mais extensa de
entrada no mercado externo do que exportacdo ou licenciamento. Este modo de entrada,

segundo Phatak, Bhagak e Kashlak (2008) acontece quando duas ou mais firmas de diferentes



paises juntam seus recursos em uma organizacao comum e legal. De acordo com Kuazaqui
(1999), ¢ um processo que ¢ constituido de documento contratual que estabelece as condi¢des
da associagdo entre os envolvidos na distribui¢do de interesses e de riscos. Assim, o nivel de

interdependéncia entre os parceiros € o mais alto nessa forma de cooperagao internacional.

“Outra forma de internacionalizacdo ¢ a formacdo de joint ventures, que
conceituamos como sendo uma fusdo de interesses entre uma empresa € um grupo
econdmico, entre pessoas juridicas ou fisicas que buscam o crescimento de sua base
econdmica com estratégias de expansdo e/ou diversificagdo, buscando lucros ou
beneficios, com duragdo permanente ou a prazos indeterminados. A constituicao de
joint venture representa uma forma especial de parceria de risco de recursos
(financeiros, tecnologicos, produtivos, de know-how, administrativos e
mercadologicos) consolidada em uma nova pessoa juridica.” (KUAZAQUI, 1999, p.
88)

Joint ventures normalmente sdo criadas para se desenvolver novas tecnologias em
conjunto, ou para obter recursos que demandam quantidades esmagadoras de capital (como
por exemplo na exploragdo conjunta de petrdleo e gas natural). (PHATAK, BHAGAT, e
KASHLAK, 2008). Esta modalidade surge com o objetivo de formar aliangas estratégicas a
fim de expandir investimentos, e estabelece direitos e deveres de controle sobre o
gerenciamento da companhia para todas as partes. Os lucros e riscos sdo proporcionais a

participagdo de cada um (KUAZAQUI, 1999).

O estabelecimento de joint ventures entre duas ou mais instituigdes de origens distintas
atenua os riscos politicos, econdmicos e culturais associados ao investimento estrangeiro
direto, mas implica em alguns cuidados. Para garantir e preservar o crescimento da empresa,
0s objetivos socioecondmicos das partes envolvidas precisam estar alinhados e ser
compativeis. A afinidade entre as companhias pode ser influenciada por diversos fatores,
como: a legislacdo do mercado que se deseja adentrar, consideracdes acerca de propriedade
intelectual, busca por conhecimento e know-how, tarifas e barreiras de importacdo, e redes
integradas de subsididrias. Todos esses elementos devem ser levados em consideragdo antes
da formagdo da joint venture (KUAZAQUI, 1999; PHATAK, BHAGAT ¢ KASHLAK,
2008).

2.3.4. IDE (Investimento Estrangeiro Direto)



O ultimo modo de entrada no mercado internacional ¢ através do Investimento
Estrangeiro Direto, que consiste no investimento unilateral em uma atividade de montagem ou
fabricacdo no exterior (KOTLER, 1975). De acordo com Keegan e Green (2008) e Kotler
(1975), a decisao de investir unilateralmente vem quando a empresa ja ganhou experiéncia no
mercado estrangeiro por meio de canais de exportagdo ou licenciamento e deseja ter controle

e lucro totais sobre o empreendimento.

A expansdo do IDE esta interligada a busca por vantagens associadas aos elementos
destacados pelo Paradigma Eclético de Internacionaliza¢do, o qual aponta que as empresas
procuram nos mercados externos beneficios associados a existéncia de matéria-prima e
diminui¢do dos custos de mao-de-obra (DUNNING, 1988, citado por FREITAS, 2016). Outra
vantagem deste modo € a economia de custos com frete e transporte. A grande desvantagem,
porém, ¢ a alta exposi¢@o a riscos, uma vez que a empresa investe uma grande quantidade de
capital e recursos sozinha e estd sujeita a desvalorizagdo da moeda, bloqueios financeiros,

quebras de mercado, ou confisco (KOTLER, 1975).

Ao optar por investir diretamente no estrangeiro, uma empresa pode escolher entre
comprar outra empresa que ja exista ou comegar uma operacao do zero. O primeiro caso
constitui uma categoria conhecida como fusio e aquisicdo, na qual a companhia se funde a
uma empresa existente ou adquire a empresa por completo, enquanto o segundo corresponde
ao modo de entrada chamado investimento greenfield, que envolve a construgao de toda a
estrutura necessaria para se atuar no mercado internacional, ou seja, € o estabelecimento de

uma nova empresa (KEEGAN e GREEN, 2004; PHATAK, BHAGAT, ¢ KASHLAK, 2008).

Um fator determinante do fluxo de IDE que merece atengdo € a relagdo entre paises
periféricos e desenvolvidos. Empresas com sede em paises desenvolvidos, ao investir em
mercados emergentes, visam a otimizacdo dos lucros; j4 o fluxo contrario, acontece
principalmente quando empresas de paises periféricos desejam ter acesso a tecnologia, ao

know-how ¢ aos canais de distribui¢do dos mercados desenvolvidos (FREITAS, 2016).

Neste capitulo, analisamos o fenomeno da globalizacdao e sua influéncia no aumento

do fluxo dos negbcios internacionais, a emergéncia das TICs no cenario globalizado, as



condigdes que estimularam o desenvolvimento e internacionalizacao das empresas de TI, e os
modos de entrada no mercado externo. A seguir, vamos entrar no tema do marketing,

entendendo principalmente o seu papel como instrumento facilitador de internacionalizagao.

2.4. TEORIAS DE INTERNACIONALIZACAO DE
EMPRESAS

A caracterizagdo da internacionalizacao de empresas envolve duas instancias distintas:
o atendimento a mercados estrangeiros por meio da exportacdo e o investimento direto no
exterior, seja para instalar pontos comerciais ou unidades produtivas (CAVALCANTI, 2005).
A alta complexidade dos fatores envolvidos no processo de internacionalizagdo impossibilita
o embasamento de analises em uma sO teoria, tornando necessario mesclar diversas

abordagens para explicar os aspectos da internacionalizacao.

Para ilustrar de maneira holistica as etapas, os processos e¢ os fatores envolvidos no
processo de expansdo internacional das empresas, serdo abordadas nesta secdo duas teorias.
Em primeiro lugar a Teoria do Paradigma Eclético serd discutida, seguida pelo Modelo de
Uppsala (desenvolvido pela Universidade de Uppsala, que posteriormente tornou-se a Escola

Nordica de Negocios Internacionais).

2.4.1. A Teoria do Paradigma Eclético

A teoria do Paradigma Eclético foi desenvolvida por Dunning na década de 1980, e
também ¢ conhecida como modelo OLI. Esse modelo pressupde que a busca por mercados
externos ¢ uma decisdo estratégica das empresas, que langam-se no exterior em busca de um
ou mais dos seguintes fatores: recursos naturais (matérias-primas), mercados, eficiéncia
produtiva (ganhar escala e reduzir custos), e ativos estratégicos (inova¢do, conhecimento,

canais de distribui¢ao) (FREITAS, 2016).

De acordo com Dunning (1988), o Paradigma Eclético visa explicar os padrdes de

internacionalizac¢do por meio de trés variaveis:



a) Ownership (vantagem de propriedade): refere-se aos ativos que sdo proprios da
natureza e nacionalidade da empresa, caracterizados pela propriedade tecnoldgica e
intelectual da mesma (como patentes, marcas, recursos humanos e capacidade de
producao), bem como pela diferenciagdo do produto, acesso a mercados e a fontes de
matéria-prima;

b) Localization (vantagem de localizagdo): aqui sdo considerados aspectos como:
custos de mao de obra, impostos domésticos, infraestrutura, potencial do mercado
consumidor, nivel de desenvolvimento econdmico, entre outros;

c) Internalization (vantagem de internalizac¢do): a tltima varidvel do modelo OLI se
refere a vantagens como: redugdo de custo das transacdes, protecdo do direito de
propriedade, diminuicao da incerteza, controle sobre a oferta e o aproveitamento das

externalidades.

ApoOs analisar as vantagens de propriedade (O) e de localizagao (L), a empresa define
qual a melhor forma de explorar suas capacidades internas em conjunto com os atrativos do
mercado escolhido. Dessa maneira, a decisdo de internalizar suas atividades no pais-alvo ou
escolher outros modos de entrada depende da avaliacdo das vantagens de propriedade e

localizagao (DUNNING, 1988).

Empresas que combinam os trés aspectos do paradigma tendem a optar pelo IDE, ao
passo que organizagdes que possuem apenas vantagens de propriedade optam por modos de
entrada ligadas ao licenciamento. J4 aquelas que combinam vantagens de propriedade e

internalizacdo entram no mercado internacional por meio da exportacdo (DUNNING, 1988).

2.4.2. O Modelo de Uppsala

Em meados da década de 70, uma série de artigos da Universidade de Uppsala
relatando a maneira como as empresas suecas realizavam o seu processo de
internacionalizagdo comec¢ou a ser publicada. Esses trabalhos levantaram questdes
importantes que serviram para caracterizar o fendomeno de internacionalizagdo, que mais tarde
viriam a formar os fundamentos da Escola Noérdica de Negocios Internacionais (a linha de

pensamento que sucedeu a Escola de Uppsala) (HEMALIS, 2003).



O maior impacto provocado por essa nova linha de pensamento foi fazer com que os
estudos de negocios internacionais passassem a ser avaliados também sob a luz da Teoria do
Comportamento Organizacional, ao invés de serem examinados exclusivamente como um

fendmeno econdémico (HEMALIS, 2003).

A primeira afirmacdo da teoria de Upssala ¢ a de que a internacionalizagdo de uma
empresa € consequéncia do seu crescimento. No momento em que o mercado interno satura,
travando a geragdo de lucros da empresa, a firma pode buscar novas fontes de receita no
mercado externo (seja por meio de exportagdes ou de IDE). Como essa busca e a alocacio de
recursos para essa expansdo ¢ um processo recheado de riscos e incertezas, os tedricos dessa
visao supdem que os locais escolhidos serdo proximos e similares ao berco da empresa

(HEMALIS, 2003).

Na acepg¢ao de Hemais (2003, p.111), a internacionalizagdo explicada pelos teoéricos de
Uppsala ¢ “uma sequéncia de passos de natureza incremental, visando a se beneficiar da
aprendizagem sucessiva por meio de etapas de comprometimento crescente com os mercados
estrangeiros”. A teoria de Uppsala faz parte de um arcabougo tedrico conhecido como Stage

Theory (REUWER et al. 2009).

A teoria propdem uma sequéncia de passos para que a expansao internacional ocorra, a
qual se inicia com um baixo envolvimento por parte da empresa (caracterizado pela
implantacdo das exportagdes diretas). A medida que se vai aumentando o conhecimento sobre
o mercado aumenta-se também o envolvimento, que pode chegar aos mais altos niveis de
comprometimento (como ¢ o caso de investimentos em subsidiarias no estrangeiro)

(HEMALS, 2003).

O processo de internacionalizagdo ¢ visto como uma caminhada em um terreno
desconhecido. Quanto maior for a distancia entre o mercado local e o mercado externo,
maiores serdo as incertezas envolvidas no processo, que estdo relacionadas principalmente a
questdes como: condi¢des de negocios locais, questdes politico-legais, clientes, flutuagdes da
taxa de cambio, barreiras tarifiarias e nao tarifarias. Parte-se do pressuposto de que as

empresas possuem mais conhecimento sobre os mercados imediatamente proximos ao seu,



mas essa proximidade ndo se refere exclusivamente a distancia geografica; a distancia
psiquica também importa, pois acredita-se que quanto maiores forem as divergéncias de
desenvolvimento, nivel educacional, idioma, cultura e sistema politico, mais desafiante sera o

processo de internacionalizagdo (CARLSON, 1975 apud HEMAIS, 2003).

Hemais (2003) aponta que os estudiosos de Uppsala observam alguns padrdes de
internacionalizagdo de empresas. Primeiramente, os primeiros mercados-alvo sdo paises
relativamente proximos (geografica e psiquicamente), ¢ de forma gradual e cuidadosa a
expansdo atinge mercados mais distantes. Em segundo lugar, o modo de entrada inicial ¢
quase sempre a exportagdo. Por fim, o investimento em subsidiarias s6 acontece apds varios

anos de experiéncia no mercado internacional.

2.4.3. Teoria do Empreendedorismo Internacional

De acordo com a teoria do Empreendedorismo Internacional, desenvolvida por
McDougall em 1989, ¢ o comportamento empreendedor (tanto dos colaboradores quanto da
empresa) que firma a base para adentrar novos mercados. O centro desse modelo estd no
comportamento dos empreendedores, sendo eles o principal determinante das pequenas e

médias empresas (REWER et al. 2009).

Na acepcdo de Zahra e George (2002), empreendedorismo internacional é o processo
de descobrir e explorar atividades no mercado externo em busca de vantagens competitivas.
Empresas do tipo born globals costumam seguir os passos orientados pelo empreendedorismo

internacional.

Ao contrario das Stage Theories, como o modelo de Uppsala, na teoria do
empreendedorismo internacional a empresa esta aberta a modificar seu produto, processo e
forma de fazer negécio se notar que hd uma grande oportunidade no mercado externo.
Frequentemente os executivos dessas empresas identificam as oportunidades no estrangeiro e

realizam investimentos que ndo estao sujeitos a grandes riscos (REWER et al. 2009).



3. MARKETING INTERNACIONAL COMO
FERRAMENTA DE INTERNACIONALIZACAO

No contexto atual, a globalizagdo de mercados ¢ um fato e a sua tendéncia de
aprofundamento ¢ irreversivel. De acordo com C. Samuel Craig e Susan P. Douglas, citados
por Keegan e Green (2004, p. 27), deixar de participar do mercado global ndo ¢ mais uma
op¢ao. Todas as empresas, independentemente do seu tamanho, precisam adquirir
competéncia para produzir produtos e servigos com qualidade e precos competitivos. E, em
casos onde isso ndo for possivel, os Estados precisam abrir os seus mercados para produtos e
servicos oriundos de fora (COBRA, 1995). A internacionalizacao de produtos e de servigos ¢
uma tendéncia crescente e os negdcios internacionais sdo um mecanismo de reproduzir a

globalizacao (DANIELS e RADEBAUGH, 2010; COBRA, 1995).

O crescimento dos negocios globais sem duvidas oferece um novo oceano de
oportunidades. Mas, de acordo com Czinkota e Ronkainen (2007), para prosperar em um
mundo cheio de mudangas repentinas onde constantemente ha novas forcas, desafios e
influéncias externas surgindo, as empresas precisam desenvolver mecanismos de resposta e

estar preparadas para atuar diante das mudang¢as de mercado.

“Para manter um pais como player na economia mundial, governos, firmas e
individuos devem responder agressivamente com inovagdo, melhoria de processos e
criatividade” (CZINKOTA e RONKAINEN, 2007, p. 10, traducdo propria), afinal, é preciso
estar preparado para disputar com os produtos globais, que sdo mais competitivos no mercado
internacional, uma vez que sao favorecidos pelos ganhos em economia de escala em produgao
e marketing (Levitt, apud COBRA, 1995, p. 49). Ou seja, somente a decisdo de empreender
globalmente e se estabelecer em outro pais ndo ¢ o suficiente para garantir que uma empresa

seja bem sucedida, em termos competitivos.



Para alcangar o sucesso competitivo e se destacar em meio a acirrada competi¢do, as
organizagdes devem explorar todas as oportunidades que a sua presenga no exterior oferece
para a geragdo de valor de produtos e servigos, pois ‘“nenhuma empresa quer aventurar-se
além dos oceanos vermelhos, para de repente se ver numa pog¢a enlameada.” (CHAN;
MAUBORGNE, 2005, p.101). Aqui entra o marketing internacional, uma ferramenta que
surge para estudar e ampliar o oceano azul de oportunidades que esta sendo criado, auxiliando
a empresa a enfrentar a concorréncia e garantir maior efetividade no seu processo de

internacionalizacao.

O marketing global pode ser visto como o apice dos processos de entrada e
expansao no mercado internacional. Uma caracteristica chave do marketing ¢ a adaptacao
ao ambiente, em especial o mercado. H4 na globalizagdo uma tendéncia de homogeneizagao
das necessidades dos consumidores, o que reflete orientacdes de negdcios baseadas na crenca
de que os produtos e servigos devem ser padronizados, mas empresas que seguem essa diretriz
cometem erros graves que levam a ineficiéncia de sua operacdo, falta de aceitacdo do
consumidor e, em alguns casos mais graves, faléncia corporativa. Nesse sentido, as
organizagdes cada vez mais entendem que varios dos principais desafios em realizar negocios

internacionalmente sdo problemas de marketing (CZINKOTA e RONKAINEN, 2007)

Portanto, estudar marketing internacional se tornou necessario para qualquer executivo
e organizagdo que deseje penetrar ¢ ampliar sua presenca no mercado externo. Nesta se¢do,

serd realizada a revisdo tedrica acerca deste tema.

Este capitulo estd dividido em trés partes. Em primeiro lugar, o marketing e o
marketing internacional serdo conceituados. Na sequéncia, serdo analisados os quatro
ambientes do marketing internacional (cultural, econdmico, tecnoldgico e politico-legal). Em
terceiro lugar, as abordagens de marketing internacional, também conhecida como mix do
marketing (ou 4P’s), serdo analisadas. Por fim, sera discutido a ascensao do marketing digital

e o marketing internacional em empresas de TI, foco deste trabalho.



3.1. CONCEITOS DE MARKETING E MARKETING
INTERNACIONAL

Na segunda metade do século XX, o mundo presenciou um fluxo de desenvolvimento
tecnologico, econdmico e informacional em uma velocidade nunca vista antes. Em especial, a
partir da década de 1990, o Brasil e os demais paises do globo passaram por transformagdes
profundas causadas pela aceleracdo da globalizagdo e das transacdes internacionais. A
primeira década do século XXI foi marcada por um turbulento cendrio econdmico, que impds
novas condicdes de operagdo no mercado e desafiou muitas empresas a prosperar

financeiramente. (NOSE JUNIOR, 2005; KOTLER e KELLER, 2013).

Diante deste quadro, o marketing passou a desempenhar um papel decisivo no
combate aos desafios empresariais. Cada vez mais, as organizagdes tomaram consciéncia de
que sem uma demanda sustentavel pelos seus produtos suficiente para fornecer os lucros
necessarios para o funcionamento e crescimento da empresa, o enfrentamento dos desafios
nas demais areas (como finangas, operacdes, contabilidade etc) ndo fazia sentido. Ou seja, €
preciso ter receita para obter os resultados necesséarios. E por isso que, em muitos casos, o
sucesso financeiro de uma companhia esta atrelado ao sucesso das agdes do segmento de

marketing (KOTLER e KELLER, 2013).

De acordo com a American Marketing Association (2013), “o marketing ¢ a atividade,
o conjunto de conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar € trocar ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo.” O marketing
abrange a identifica¢do e a satisfacdo das necessidades e desejos humanos e, nesse sentido,
uma das melhores e mais objetivas definigdes de marketing ¢ a de “suprir necessidades

gerando lucro.” (KOTLER e KELLER, 2013)

Keegan e Green (2004) destacam que as atividades realizadas pelo marketing focam
seus esforcos em suprir os objetivos e desejos de individuos e organizagdes por meio de
produtos (ou servi¢os) que possuam valor competitivo. Para alcancar isso, € preciso trabalhar

com o mix de marketing (produto, prego, promog¢do e distribuicdo, fatores que serdo



discutidos mais a frente neste capitulo). Mas o marketing ndo se restringe apenas a
mercadorias; como bem apontado por Czinkota e Ronkainen (2007), as técnicas de marketing
sdo aplicadas também a ideias. Esses autores ainda destacam que o marketing ndo se limita a

empresas privadas; ele também envolve governos e entidades ndo comerciais.

Kotler e Keller (2013) discutem que o marketing exerce uma importante influéncia
sobre toda a sociedade, pois ¢ a partir dele que novos produtos e servigos sdo incluidos no
mercado, além de serem modificados e aprimorados para melhorar ou facilitar mais a vida dos
consumidores. Um marketing de sucesso estd constantemente gerando demanda para
mercadorias, através de inovagdes para conquistar uma maior receptividade do publico. Esses
autores ainda comentam que, de um ponto de vista executivo, comumente o marketing ¢
entendido como a “arte de vender produtos”. Mas, ao contrario do que muitos pensam, vender
ndo ¢ a parte mais fundamental do marketing. Peter Drucker (citado por Kotler e Keller, 2013,

p. 4) elucida essa questao:

“Pode-se considerar que sempre haverd a necessidade de vender. Mas o objetivo do
marketing ¢ tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do marketing ¢
conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servigo possa se adequar a
ele e se vender sozinho. De maneira ideal, o marketing deveria resultar em um
cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria, entdo, seria tornar o produto
disponivel.”

O marketing surgiu no come¢o da década de 1950, mas com a intensificacdo das
relagdes comerciais entre paises sua conceituagao foi se aprimorando. Tendo em vista as
necessidades de expansdo das empresas para além das fronteiras nacionais, surge o marketing
internacional (KUAZAQUI, 1999). De acordo com Czinkota e Ronkainen (2007, p. 4), o
“marketing internacional ¢ importante porque o mundo se tornou globalizado”. Do ponto de

vista nacional, o isolacionismo econdmico se tornou impossivel.

Mas, afinal, qual ¢ a grande diferenca entre o conceito de marketing tradicional e o de
marketing internacional? De acordo com Keegan e Green (2004), a distingao estd no escopo
das atividades. Uma organizacao que investe na segunda opg¢ao, necessariamente faz negdcios
fora das fronteiras domésticas. Czinkota e Ronkainen (2007, p. 4, tradu¢do minha) destacam

que:



“O profissional de marketing internacional estd sujeito a um novo conjunto de
fatores macroambientais, a diferentes restrigdes e a frequentes conflitos resultantes
de diferentes leis, culturas, e sociedades. Os principios basicos do marketing ainda
sdo validos,, mas sua aplicacdo, complexidade ¢ intensidade podem variar
substancialmente.”

Resumidamente, o marketing internacional é o processo de planejar e conduzir
transagdes entre diferentes fronteiras para gerar intercambios que satisfagam os objetivos e
necessidades dos individuos e organizacdes. O marketing internacional combina a arte e a
ciéncia dos negocios com diversas outras disciplinas, dentre as quais podemos citar algumas

de destaque como a economia, antropologia, estudos culturais, geografia, historia,

jurisprudéncia, estatistica, ¢ demografia (CZINKOTA e RONKAINEN, 2007).

Czinkota e Ronkainen (2007) afirmam que o processo de marketing € composto por
quatro etapas: analise, planejamento, implementacdo e controle, as quais serdo abordadas a

seguir.

A analise ¢ a etapa inicial, onde ¢ realizada a coleta de dados sobre o mercado que se
deseja penetrar por meio de varias técnicas quantitativas e qualitativas de pesquisa de
mercado. As fontes de dados variam entre secundarias e primarias, internas e externas (para a
empresa) ¢ informal para formal. Os dados sdo usados para determinar as oportunidades da
empresa, examinando uma infinidade de oportunidades ambientais. E importante que as
oportunidades da empresa sejam comparadas com 0s seus recursos, para assim julgar a

viabilidade da operagdo. O critério principal a ser analisado ¢ a vantagem competitiva.

O planejamento refere-se ao projeto criado para entrar, reagir e explorar as
oportunidades no mercado externo. O estdgio de planejamento envolve estratégias de longo
prazo e taticas de curto prazo. Um plano de marketing desenvolvido para um mercado
especifico inclui uma andlise da situacdo, objetivos e metas a serem cumpridos, além de
estratégias, taticas e estimativas de custo e lucro. Incluida na atividade estd a formacao de
uma nova estrutura organizacional, ou de ajustes no modelo existente para concretizar a

execucao do plano.



A etapa de implementagdo ¢ na qual acontece a execugao real do planejamento. Se os
planos tragados refletirem de fato as condigdes do mercado e se forem baseados em
avaliagdes realistas da adequagdo da empresa ao mercado, o processo de implementagdo sera
um sucesso. Vale ressaltar que para isso os planos devem levar em consideragdo mudangas
imprevisiveis na empresa ¢ nas for¢as ambientais ao longo do processo, para permitir que as

mudangas correspondentes ocorram na implementagdo dos planos sem grandes prejuizos.

Para isso, junto com a implementagao € preciso se estabelecer mecanismos de controle
sobre a execucdo, e esta ¢ a quarta etapa. O mercado globalizado ¢ extremamente dindmico e
requer o monitoramento constante das condi¢cdes ambientais. As ferramentas de controle
podem ser de curto prazo (controle anual do plano, inclui a comparacao de vendas reais a
cota, por exemplo) e longo prazo (inclui auditorias funcionais para garantir que o marketing

esta fazendo da maneira correta as coisas certas).

Vale destacar que essas quatro etapas sdo chamadas de “universais técnicos” do
marketing, e ndo variam. Elas se aplicam sempre, independente do tipo de mercado que se

queira adentrar ou permanecer (CZINKOTA e RONKAINEN, 2007).

Na proxima secao, serdo abordados os ambientes do marketing internacional.

3.2. OS AMBIENTES DO MARKETING INTERNACIONAL

E verdade que na globalizagdo, em virtude da difusdo da tecnologia da informagio, ha
uma relativa homogeneidade e tendéncia de padronizagdo das necessidades dos consumidores.
No entanto, na visdo de Cobra (1995), o mesmo ndo ocorre a nivel mundial, onde o processo
comunicativo global encontra barreiras de lingua entre as nacdes, além de outros aspectos
culturais como leis, educacdo, habitos, moral e costumes. Nesse sentido, as praticas de

marketing internacional devem respeitar as diferencas regionais existentes em cada pais.

E normal que as atividades de marketing internacional variem de um mercado para o
outro, uma vez que os paises e as pessoas do mundo sdo diferentes. Na pratica, isso quer dizer

que nem sempre a mesma abordagem de marketing que teve éxito em um pais funcionara para



outro. As grandes marcas globais que obtém sucesso no mercado internacional sdo coerentes
em tematica, mas envolvem diferengas notaveis em termos de comportamento do consumidor,
desenvolvimento de marca, for¢as competitivas, e ambiente juridico ou politico. Um exemplo
de empresa que faz isso muito bem ¢ o McDonald’s, que permite que as franquias de
diferentes paises e regides personalizem o seu layout e itens basicos do cardapio de acordo
com as preferéncias locais. Na India, o Big Mac de hamburguer bovino ¢ substituido pelo
Maharaja Mac, feito com carne de carneiro; na China, as batatas fritas sdo substituidas por

milho no McLanche Feliz (KEEGAN e GREEN, 2004; KOTLER e KELLER, 2013)

E necessario que as organizacdes tenham certeza de que sua estratégia de marketing é
relevante para os consumidores de todos os paises e regides em que atuam. Mas, para
assegurar-se disso, Kotler e Keller (2013) apontam que é preciso estar atento a quatro
ambientes incontroldveis do mercado externo: cultural, econdmico, tecnoldgico, e
politico-legal. A estratégia organizacional precisa se adequar a esses ambientes e acompanhar
as suas mudangas para garantir a aceitagdo dos bens e servicos ¢ o bom funcionamento do
negocio no pais. Segundo Castro (2009), as dificuldades impostas por esses diferentes

ambientes sdo a principal preocupagdo do marketing internacional.

Os quatro ambientes do marketing internacional serdo discutidos a seguir.
3.2.1. Ambiente cultural

Uma parte essencial dos esfor¢os de marketing é o estudo do consumidor. E preciso
analisar suas preferéncias, habitos, caracteristicas psicologicas e comportamento para poder
identificar o modo mais assertivo de suprir as suas necessidades e desejos. Nesse sentido,
compreender a cultura do consumidor também ¢ fundamental, uma vez que ela molda todos

os pilares de analise mencionados.

Quando falamos de marketing internacional, a importancia da observagdo da cultura
nos esfor¢os de marketing aumenta. Para Czinkota e Ronkainen (2007), o sucesso no exterior
¢ uma func¢do de adaptabilidade cultural, ou seja, paciéncia, flexibilidade e tolerancia pelas

crengas do outro. O profissional de marketing que assumir que os consumidores de uma nagao



pensam e agem da mesma forma que os compradores locais encontrara problemas (KOTLER,

1975).

Geert Hofstede (apud Keegan e Green, p. 118, 2004) define cultura como “a
programacao coletiva da mente que distingue o membro de uma categoria de pessoas daqueles
de outra.” Czinkota e Ronkainen (2007) destacam que a cultura é composta por um sistema
integrado de padrdes de comportamento que sdo aprendidos de geragdo em geragdo, e inclui

tudo que um grupo pensa, fala, e faz.

Diversos autores, socidlogos e antropologos ressaltam que a cultura possui elementos
conscientes, inconscientes, materiais € nao-materiais, como valores, percepgoes, ideias,
atitudes, roupas, objetos, idioma, e religido. Alguns elementos podem ser de facil
identificagdo por parte de um forasteiro, mas outros s6 sdo passiveis de serem observados
quando se permanece no local por um periodo consideravel de tempo. A cultura coloca o seu
modo de vida no contexto de institui¢des sociais, incluindo a familia, além de entidades
educacionais, religiosas, governamentais e comerciais. Essas instituigdes reforcam as normas

culturais, que se perpetuam de geracdo em geracdo (KEEGAN e GREEN, 2004).

Para conseguir aproveitar as oportunidades existentes em mercados internacionais,
Czinkota e Ronkainen (2007) afirmam que as empresas precisam analisar esses elementos
culturais para detectar se existem similaridades com a cultura doméstica, ou se essas

similaridades podem ser alcangadas através de esforgos de marketing.

Mas, para fazer essa avaliagdo ¢ preciso se atentar para os conceitos de crengas
centrais e secundarias discutidos por Kotler e Keller (2013). Esses autores apontam que
crencas e valores centrais sdo transmitidos entre geragdes familiares (ou seja, de pai para
filho) e reforcados por instituicdes sociais (igrejas, escolas, governo e empresas), € portanto
estdo menos sujeitos a mudangas. J4 as crengas secunddrias podem sofrer influéncias do
marketing. Por exemplo, acreditar na institui¢do da familia ¢ uma crenga central; ja acreditar

que todas as pessoas precisam se casar e ter filhos para serem felizes € uma crenca secundaria.



Todas as atividades de marketing, desde o estabelecimento de pregos, promogao,
canais de distribuicdo, até defini¢des de produto, como design e embalagens, sdo penetradas
pela cultura e sofrem sua influéncia. Assim, os esfor¢os de marketing fazem parte do tecido
cultural, e sdo julgados dentro desse contexto para determinar sua aceitacao, resisténcia ou
rejeicdo. A forma com que esses esforcos interagem com a cultura de um pais determinara o

seu sucesso ou fracasso (CATEORA, GILLY e GRAHAM, 2010).

Apesar do ambiente cultural ser o de mais dificil identificacdo por parte da empresa
doméstica, ele ¢ vital para a operagdo no mercado externo. A compreensdo cultural da aos
profissionais de marketing o poder de identificar quando a adaptacdo de seus produtos e
servicos ¢ necessaria, € quando os pontos culturais em comum do mercado doméstico com o
mercado estrangeiro sdo suficientes para permitir uma abordagem regional ou global. O
entendimento cultural ¢ fundamental ndo sé para a defini¢do de estratégias assertivas, como
também para assegurar que a implementacao das operacdes locais seja eficaz (CZINKOTA e

RONKAINEN, 2007).

3.2.2. Ambiente econbmico

Segundo Cateora, Gilly e Graham (2010), o ambiente econdmico de uma nacao € o
ambito mais importante no qual o marketing deve ajustar os seus esforcos. Essa importancia
se da por duas razdes principais: em primeiro lugar, porque a compreensdo dos aspectos
econdmicos gerais ¢ necessaria para criar empatia com o clima econdomico do pais; em
segundo, porque o estudo acerca do desenvolvimento econdmico de um pais ¢ fundamental
para compreender o seu nivel econdmico atual e o seu potencial de crescimento (as empresas

nao devem ignorar este ultimo elemento em sua analise).

De acordo com Czinkota e Ronkainen (2007), a andlise de um ambiente estrangeiro
deve iniciar com a avalia¢do de variaveis economicas associadas ao tamanho e a natureza dos
mercados. Nesse sentido, existem diversos critérios que valem a pena ser avaliados, dentre os

quais os autores destacam: populagdo, renda, padrdes de consumo, e infraestrutura.



A populacgao oferece aos profissionais de marketing um dos indicadores mais basicos
referente ao tamanho de mercado e a sua potencial demanda por mercadorias de apelo
universal. Mas para comecgar a aprofundar essa andlise, ¢ preciso associar o numero de
pessoas em determinada regido ao seu poder de compra, que ¢ uma fung¢ao da renda, dos
pregos, das poupangas, do endividamento e da disponibilidade de crédito. As variaveis que
influenciam o poder de compra podem gerar um forte impacto nos negocios, principalmente
em momentos de crise econdomica (CZINKOTA e RONKAINEN, 2007, KOTLER e
KELLER, 2013).

Para avaliar os mercados em termos de renda, os profissionais de marketing costumam
categoriza-los em quatro grupos: 1. Renda familiar muito baixa, predominante principalmente
em economias de subsisténcia caracterizadas por populagdo rural; 2. Rendas familiares muito
altas e muito baixas, tipicas em paises onde ha uma profunda desigualdade de distribuicao de
renda e uma classe média em crescimento; 3. Rendas familiares baixas, médias e altas, em
paises onde se observa que a industrializagdo induz a criagdo da classe média; 4. Rendas
familiares majoritariamente médias, caracteristicas em paises com industrializagdo avangada.
A partir da andlise de renda, os profissionais de marketing conseguem avaliar os padroes de
consumo de determinada populagdo. A quantidade de renda despendida com necessidades
indicara o grau de desenvolvimento do mercado, além de fornecer uma base para se calcular
quanto de dinheiro os individuos tém sobrando para consumir outros bens (CZINKOTA e

RONKAINEN, 2007).

Outro fator importante do mercado que se deseja adentrar a ser avaliado pelas
empresas ¢ a infraestrutura. Toda organizacao que visa a entrada no mercado estrangeiro ira
contar com servigos locais do pais de destino para viabilizar e completar sua operagdo, como
transporte, comunicacdo, energia, e distribuicdo.Por isso, analisar a quantidade e a qualidade
da infraestrutura ¢ fundamental. Indicadores relacionados a industrializa¢do geral do mercado

devem ser analisados (CZINKOTA e RONKAINEN, 2007).

Para Kotler e Keller (2013), em relacdo a estrutura industrial, existem quatro tipos
principais: 1. Economias de subsisténcia, caracterizadas pela autossuficiéncia e poucas

oportunidades de negocio; 2. Economias de exportacdo de matérias-primas, que possuem bons



mercados para equipamentos, suprimentos e ferramentas, além de bens luxuosos para os mais
abastados; 3. Economias em fase de industrializacdo, onde o surgimento da classe média gera
demanda por novos tipos de mercadorias; e 4. Economias industrializadas, que sdo mercados

atrativos para o maior numero de bens e servigos.

Apesar das categorizagdes, ¢ preciso tomar cuidado para ndo colocar os paises em
caixas e perder a chance de fazer negocios. Nesse sentido, Keegan e Green (2004) chamam a
atencdo para as oportunidades de marketing em paises em desenvolvimento, que apesar das
suas dificuldades constituem mercados oportunos a longo prazo. Como esses paises
costumam pagar precos mais altos por diversos itens, hd uma oportunidade para empresas
competitivas obterem margens atraentes por meio da oferta de bens e servicos de qualidade
por um pre¢o mais baixo. E preciso lembrar que o objetivo do marketing é atender as
necessidades e desejos do consumidor através de mercadorias que melhorem a sua qualidade
de vida em algum nivel; assim, empresas multinacionais tém a chance de oferecer bens e
servigos (basicos ou ndo) que melhorem os padroes de um pais e beneficiem toda a sociedade.
Embora o poder de compra seja um fator de preocupagio, também € preciso considerar que a
globalizacdo contribui para a padronizagdo de certos desejos e que muitos individuos de locais
mais carentes estdo dispostos a consumir bens ndo-essenciais (por exemplo, um consumidor
pode nao ter capital o suficiente para comprar uma casa, mas se ele puder comprar uma TV e

melhorar o seu padrdo de vida com isso ele o fara).

Nesse cendrio, paises do Leste Asidtico, América Latina, Leste Europeu e outras
regides estdo cada vez mais se transformando em mercados atrativos. Nesses locais, o papel
do marketing internacional ¢ direcionar os seus esforgos para o desenvolvimento e entrega de
mercadorias que melhor atendam as necessidades e rendas locais. Técnicas de comunicagao,
por exemplo, devem ser adaptadas para garantir o entendimento e aceitacdo desses produtos

em tais nagcdoes (KEEGAN e GREEN, 2004)

Em suma, os paises possuem bastante variagdes em relagcdo a sua estrutura industrial e
de renda. Ambos sdo fatores que influenciam diretamente o poder de compra da populacao e
os bens e servigos que os individuos desejam ou estdo dispostos a consumir. Para

compreender o desenvolvimento social de um mercado, os profissionais de marketing



internacional precisam antes compreender todas as variaveis que compdem o seu ambiente
econdmico, pois este tem influéncia direta sobre o primeiro e pode revelar oportunidades de

nicho para a empresa.

3.2.3. Ambiente tecnoldgico

E impossivel deixar de avaliar o ambiente tecnologico de um mercado quando se
deseja fazer parte dele. Este ambiente se refere a maneira como as tecnologias originam
oportunidades de negocio, desenvolvimento de pesquisa, e possibilidades de otimizagdo de
processos. Esta esfera também pode influenciar o modo como um produto ou servigo ¢é

produzido e distribuido.

De acordo com Cateora, Gilly e Graham (2010), o investimento em TI de um pais ¢é
um fator chave para o crescimento econdmico, € as inovagdes tecnoldgicas e eletronicas
podem ser vitais para um futuro sustentavel tanto para nacdes desenvolvidas quanto para as
em desenvolvimento. Na visdo desses autores, a revolucdo da TI vai além dos objetivos
econdmicos amplos e de alto alcance; ela traz também um impacto quase imediato para a
populagdo mais carente dos paises mais pobres, que podem utilizar a internet, por exemplo,

para ter maior facilidade de acesso a educagao e alfabetizacdo em computagao.

Ainda na visdo desses autores, a internet possui o poder de acelerar o processo de
crescimento econdmico, uma vez que agiliza a difusdo das novas tecnologias nas economias
emergentes € permite a entrega de servigos inovadores a um custo relativamente baixo.
Investimentos em tecnologia da informacao e internet vem se alastrando rapidamente e cada
vez de forma mais profunda na Asia, América Latina, ¢ Leste Europeu, que enxergam na
revolugdo tecnologica uma porta de acesso ao desenvolvimento econdmico e social
especialmente nessas regides. Segundo um economista, citado por Cateora, Gilly e Graham

(2010, p. 250, tradugao propria):

“As reformas da economia tradicional nos anos oitenta e noventa conseguiram
combater a hiperinflacdo e as crises monetarias, mas uma mudanga maior no futuro
ndo sera capaz de produzir um novo crescimento significativo para combater a
pobreza. Os governos devem trabalhar para proporcionar o acesso publico & internet
e a outras tecnologias da informagao.”



Nesse sentido, o ambiente tecnoldgico de um pais reflete o seu desenvolvimento e tipo
de economia, pois ¢ resultado direto do nivel organizacional deste mercado (KUAZAQUI,
2007). Ao buscar um novo mercado, as empresas precisam analisar se a maturidade
tecnologica e digital de tal mercado ¢ suficiente para dar sustentagdo ao negocio, ou se ha

oportunidade para a propria organizagdo ajudar na construgdo dessa maturidade.

Para acompanhar o grande avango tecnologico vigente, os profissionais de marketing
precisam ser antenados. Acompanhar o ritmo acelerado de mudangas, as regulamentacdes das
tendéncias tecnoldgicas, e as variagdes no orcamento de pesquisa e desenvolvimento ¢
fundamental para identificar oportunidades de inovacdo e aumento de competitividade.
Mesmo se a empresa ja possuir uma base sélida ou dominar um nicho de mercado, ela nao
pode se acomodar e deixar de fazer esse acompanhamento. Setores estabelecidos que ignoram

as novas tecnologias entram em declinio (KOTLER e KELLER, 2013).

3.2.4. Ambiente politico-legal

De acordo com Kotler e Keller (2013, p. 86), “o ambiente politico-legal ¢ formado por
leis, Orgdos governamentais e grupos de pressdo que influenciam vdarias organizagdes e
individuos.” Esse ambiente €, portanto, composto por variaveis da esfera politica e da esfera

legal de uma nagdo que interagem entre si e influenciam as atividades de marketing.

O ambiente politico-legal pode ser entendido como a confluéncia entre o Direito
Internacional (ou seja, regras e normas que os Estados consideram obrigatérias para si;
envolvem leis sobre propriedade, comércio, imigragao etc) e o clima politico (atividades que
ocorrem no ambito das instituigdes governamentais, partidos politicos e demais organizacdes
que envolvem poder) de um pais. Muitos autores estudam esse ambiente de forma conjunta
porque, como Czinkota e Ronkainen (2007) apontam, as leis geralmente sdo consequéncias de

decisdes politicas.

Qualquer empresa multinacional precisa estudar o ambiente politico e legal dos

mercados em que atuam. Isso inclui avaliar a estabilidade politica, as taxas, a ameaca de



diluicao e expropriagao de patrimonio, a burocracia governamental (ou seja, a eficiéncia do
sistema de assisténcia a firma estrangeira), as regulamentacdes monetarias, e as atitudes dos
governos em relacdo a soberania e a compra internacional (KEEGAN e GREEN, 2004;

KOTLER, 1975).

Como bem apontado por Cateora, Gilly e Graham (2010, traducdo propria), “o clima
politico ideal para uma companhia multinacional ¢ um governo amistoso e estavel.” Os
governos e partidos politicos podem mudar, mas o que a firma deve observar ¢ se o codigo de
conduta e a preservacdo do estado de direito estdo sendo seguidos e assegurados,

independente das mudangas politicas.

Muitos paises costumam oferecer suporte para as atividades de marketing
internacional. Exemplo disso sdo situagdes nas quais o governo atua para diminuir barreiras
comerciais ou para aumentar as oportunidades de negocio via negociacdes bilaterais ou
multilaterais. Porém, em decorréncia de questdes envolvendo soberania, filosofias politicas
diferentes, e nacionalismo, muitas vezes as na¢des também agem na via contraria, impondo
dificuldades ao comércio global. Nesse sentido, quatro pontos especiais merecem a atencao
dos profissionais de marketing: sangdes comerciais € embargos, controles de exportagao e
importagdo, e a regulamentagdo de comportamento de negdcios internacionais. Essas
restricdes normalmente possuem natureza politica e se baseiam no fato dos governos crerem
que o comércio € s6 mais um objetivo entre outros - como politica externa ou seguranca

nacional (CZINKOTA e RONKAINEN, 2007; CATEORA, GILLY e GRAHAM, 2010).

Czinkota e Ronkainen (2007, p. 127) destacam que independente do local onde a
empresa se instale, ela serd afetada pelo sistema legal e por politicas governamentais.
Portanto, ignorar essas esferas ndo ¢ uma op¢ao. Muitas das burocracias e leis ndo sdo feitas
especificamente para lidar com transacdes de marketing internacional, mas ainda assim
acabam influenciando essas atividades e podem impactar as oportunidades de negdcio além

das fronteiras.

A seguir, serdo tratadas as abordagens de marketing internacional relacionadas a

gestdo de marketing.



3.3. ABORDAGENS DE MARKETING INTERNACIONAL

Czinkota e Ronkainen (2007) apontam que as empresas multinacionais precisam ter
um plano de execu¢do que garanta a competitividade da firma a longo prazo. Para isso, o
profissional de marketing precisa atuar em duas frentes: primeiro, na determinagdo dos
mercados alvo, atividade que envolve o estudo de todos os ambientes analisados na sec¢ao
anterior; segundo, na gestdo de marketing, que consiste na manipulacdo do marketing mix

para melhor atender as necessidades de cada mercado alvo.

Esta secdo tratard sobre o segundo ponto. Nos proximos paragrafos serdo discutidos os

elementos que compdem o marketing mix, também conhecido como composto de marketing.

3.3.1. O Composto de Marketing

No entendimento de Churchill Jr. e Peter (2000), “o composto de marketing ¢ uma
combinagdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcancar os

objetivos da organizagdo.”

Existem quatro ferramentas que constituem este composto mercadolédgico (e que o faz
ser conhecido também como 4P’s do marketing): produto, preco, ponto de distribuicdo
(também chamado de praga por alguns autores), e promogao. Esses elementos e suas variaveis

sdo ilustrados abaixo, na figura 4:

FIGURA 4 - O COMPOSTO DE MARKETING



PRODUTO PRECO

Variedade Preco de lista
Qualidade \ / Descontos
Design e caracteristicas MERCADO-ALVO Bonificagbes

Marca e embalagem Prazo de pagamento
Garantias, devolugdes e servigos Condigdes de financiamento

TN

PONTO DE DISTRIBUIGAO PROMOGAO
Promocéo de vendas Canais
Propaganda Coberturas
Forca de vendas Sortimentos
Relagbes publicas Locais
Marketing direto Estoque e transporte

Fonte: adaptado a partir de CHURCHILL Jr.; PETER, 2000, p. 29; KOTLER; KELLER, 2013, p. 24

Produto ¢ tudo aquilo que o departamento de marketing oferece ao mercado para
aquisi¢do, apreciacdo, uso, ou consumo (KOTLER; ARMSTRONG, 2011). Apesar da
denominacdo, o produto pode ser um bem ou um servigo, que tem como finalidade a
satisfacdo de uma necessidade ou desejo. Na acep¢do de Kuazaqui (1999), o produto possui

trés niveis:

1. Produto basico: ¢ a utilidade do bem ou servigo. E dele que partem as expectativas de
atender as necessidades dos consumidores;

2. Produto real: é a materializacdo da ideia da mercadoria. Nele estdo contidas variaveis
como matéria-prima, design, embalagem, e marca;

3. Produto ampliado: essa esfera envolve tudo aquilo que pode ser incorporado ao bem
ou servigo para potencializar o seu uso e gerar mais valor. Exemplos de ampliacao de

produto sdo assisténcia técnica, servigos pos-venda e financiamentos.

Preco ¢ “a soma de todos os valores que os consumidores abrem mao para ganhar os
beneficios de usar um produto ou servico” (KOTLER; ARMSTRONG, 2011). Ou seja, ¢ a

moeda de troca: a quantia de dinheiro ou de outros recursos que os profissionais solicitam



pelo produto. O preco ¢ um dos elementos mais flexiveis e que merece atengao, pois ¢ o Unico

do composto de marketing que produz receita para a empresa; todos 0s outros geram custos.

O profissional de marketing deve se atentar a precificagdo pois essa ¢ uma atividade
que vai além dos ntimeros: ¢ uma estratégia que contribui para a criagcdo de valor e para o
posicionamento do produto na visdo dos consumidores. Por mais que a definicdo do preco
venha do mercado, ¢ o consumidor que diz o quanto esta disposto a pagar, e € na constru¢ao
dessa disposi¢cdo que entram os esfor¢os de marketing. Segundo Kotler e Armstrong (2011,
traducdo propria): “independente do estado da economia, as empresas devem vender valor, e

nao prego.”

Ponto de distribuicio (ou praca) ¢ o “P” que trata sobre a maneira como os produtos
e servigos sdo entregues ao mercado para serem disponibilizados para o comércio
(CHURCHILL IJr.; PETER, 2011). Na préatica, ¢ o elemento responsavel por responder a
questdo: de que modo a empresa vai chegar até o cliente? Aqui, entram varidveis como pontos
de venda, sites, e logistica. Kotler e Armstrong (2011, p. 340, traducdo e grifo proprios)

explicam bem as duas vias de atuagdo do ponto de distribuicao:

“Produzir um produto ou servigo e disponibilizd-lo aos compradores exige a
constru¢do de relacionamentos ndo apenas com os clientes, mas também com os
principais fornecedores e revendedores da cadeia de suprimentos da empresa. Essa
cadeia de suprimentos consiste em parceiros upstream e downstream. No upstream
da organizagdo estd o conjunto de empresas que fornecem matérias-primas,
componentes, pecas, informagdes, finangas e conhecimentos necessarios para criar
um produto ou servico. Os profissionais de marketing, no entanto,
tradicionalmente se concentram no lado downstream da cadeia de suprimentos -
nos canais de marketing (ou canais de distribuicio) voltados para o cliente.”

Promocgao, o quarto e ultimo “P”, trata sobre comunica¢do: ¢ a maneira como o
marketing informa e atinge o publico alvo. Kuazaqui (1999), Kotler e Armstrong (2011)
identificam quatro fatores que devem ser trabalhados em conjunto para compor o mix

promocional:

1. Propaganda: ¢ qualquer forma de apresentagao e promog¢ao nao pessoal de ideias, bens

ou servigos realizada pela empresa de forma paga;



2. Relacdes publicas: se refere a construcao de relacionamento com os diversos publicos
da empresa, o que favorece a publicidade e a boa imagem da mesma;

3. Promogdo de vendas: sdo incentivos de curto prazo para estimular o consumidor a
comprar um produto ou servigo;

4. Vendas pessoais: sdo apresentacdes individuais realizadas pelo time comercial da
empresa com o objetivo de vender e/ou construir relacionamento com os clientes e

possiveis clientes.

Cada um dos elementos do marketing mix possui a sua relevancia, mas para que todos
eles atinjam seu maximo potencial € preciso combina-los. Por isso, a mixagem dos 4P’s deve
ocorrer de maneira coerente, sempre de acordo com os objetivos empresariais ¢ visando

maximizar a eficicia das estratégias de marketing.

3.3.2. A Atualizacdo do Composto de Marketing

O marketing mix foi criado pelo professor Jerome McCarthy no ano de 1960, e até
hoje mantém a sua relevancia. Porém, as mudangas no mercado provocadas pela aceleracao
da globalizacdo nas ultimas décadas trouxeram novas questdes a serem avaliadas. Para
englobar a nova realidade do marketing, diversos autores como Rowley (1984), Fruitholf

(1988), Smith e Saker (1992) reformularam a ideia dos 4P’s ou adicionaram mais “P’s’” a

estrutura existente.

Kotler e Keller (2013) distinguem os 4P’s do mix de marketing tradicional dos 4P’s da
administracdo moderna de marketing. De acordo com os autores, o segundo grupo ¢ composto

por pessoas, processos, programas € performance.

As pessoas dizem respeito ao marketing interno, isto ¢, aos colaboradores que sdo
pecas chave para o sucesso da estratégia de marketing, e aos consumidores, que devem ser
vistos mais como humanos e menos como clientes, para que assim se possa compreender a
sua vida, os seus habitos e as suas necessidades de forma holistica. Os processos envolvem
toda a estrutura que sustenta a administragdo de marketing, desde a criatividade até a

disciplina, rotinas e ferramentas utilizadas em cada processo. Os programas referem-se as



atividades empresariais focadas nos consumidores; eles envolvem o composto de marketing e
outras atividades modernas de marketing que possam nao se encaixar nesse mix. Aqui entram
acOes tradicionais e inovadoras, offline e online, que devem ser trabalhadas de forma
integrada. Por fim, a performance ¢ responsavel por avaliar o desempenho holistico do
marketing. Neste “P” entram a analise de indicadores de resultados e implica¢des que vao
além da propria empresa, como responsabilidade social e juridica. Vale ressaltar que os novos

“P’s” podem se estender para qualquer segmento da empresa.

Outra mudanga significativa no marketing observada nas ltimos anos foi a migracao
dos meios de comunicagdo offline para os meios online, que abriram portas para o que hoje

conhecemos como marketing digital. Este assunto sera abordado na préoxima secao.

3.4. AASCENSAO DO MARKETING DIGITAL E SUA
CONEXAO COM AS EMPRESAS DE TI

Como visto ao decorrer deste artigo, parte fundamental dos esfor¢os de marketing ¢
estudar o seu publico alvo. Isso inclui saber onde eles estdo, para assim levar a empresa até
eles. Com o avango tecnoldgico das tltimas décadas, um espaco que ganha cada vez mais
destaque ¢ a internet. Com o surgimento dos websites e das redes sociais, a presenga dos

individuos se duplicou: hoje as pessoas se mostram, se conectam e se relacionam nao so

fisicamente, como também virtualmente.

Atualmente, a internet ¢ o maior meio de comunicagdo do mundo (COSTA et al,
2015). Com a sua popularizagdo, as empresas notam um potencial de atingir os consumidores
por meio deste canal. E dentro deste cenario que surge o marketing digital (ou seja, o
marketing tradicional incorporado a internet), area que obtém um novo posicionamento com o
intuito de facilitar o relacionamento entre empresas e consumidores. Oliveira e Lucena (2012,

apud Silva, 2016, p. 36) frisam que:

“O marketing digital ou e-marketing, tem como objetivo de desenvolver ou ampliar
servigos e ferramentas, atingindo informagdes, produtos e servigos a varios tipos de
pessoas, de forma generalizada ou por segmentos no meio virtual, assim diminuindo
o custo da organizagdo e sendo inserido em toda a rede.”



O marketing digital ganhou notoriedade rapidamente ao redor do globo devido a
logica de “se posso atingir mais pessoas, posso conquistar mais consumidores.” No entanto,
Cintra (2010, apud Rodrigues 2016) ressalta que os individuos que utilizam a internet nao
consomem os produtos ou servigos por meio do modo cléssico - isso €, através da persuasao
do cliente -, mas sim por meio de influéncias que tém como base conteudo e informagdes. No
marketing digital, ndo ¢ a empresa que vai até o consumidor: ¢ o consumidor que chega até a
empresa. Neste modelo, as empresas atuam como difusoras de conteudo, e os consumidores
chegam ao momento de compra apds terem consumido informacdes e identificado como a

solugdo vendida pela empresa pode lhe solucionar uma dor, necessidade ou desejo.

Na figura 5 ¢ mostrada a “conversao” das atividades de marketing tradicional em

marketing digital:

FIGURA 5 - O MARKETING E A INTERNET

Estratégia Estratégia de Acoes taticas Tecnologias e plataformas

de Marketing Marketing Digital e operacionais usadas atualmente

Comunicacdo corporativa
e relacbes publicas Marketing de conteddo Geracao de conteldo Blogs, SEO
Perfil & estratégias em Twitter, Linkedln, Instagram,
Marketing direto Marketing nas rades sociais redes sociais Facebook, Telegram, Youtube
Marketing de Mewsletter, promocdes
relacionamento E-mail marketing langamentos E-mail, SMS
Publicidade & propaganda, Marketing viral e Videos, publicactes de widgets,| Redes sociais, sites, blogs,
Eranding publicidade online indicacbes, andncios, banners Google AdWords
Pesquisas de mercado Pesquisas online Busca e clipping Google, redes sociais

Fonte: adaptado a partir de TORRES, 2009, p. 69

O poder de expansdo do marketing aumentou no momento que ele comegou a usar a
internet como um dos seus pontos de distribuicdo, informagao e conteudo. Nesse contexto, o
marketing digital se torna uma estratégia de competitividade principalmente para as empresas

que decidem participar ativamente do processo de globalizacao.

De acordo com Carvalho e Laurindo (2003, apud Silva, 2016, p. 33), no final da
década de 1970 as aplicagdes basicas da evolucdo tecnoldgica ja estavam implementadas nas
grandes corporacdes. Entdo, partir dos anos 80, esses autores apontam que varios estudiosos

comecam a avaliar novas maneiras de utilizar a tecnologia da informacdo para tornar as



organizagdes mais competitivas. Nesse momento, a TI, que surge como ferramenta para
automatizar processos, reduzir custos e agilizar processos, passa a ser encarada pelas
empresas também como arma para obter clientes e otimizar a sua relagdo com eles

(GONCALVES; FILHO, 1995).

Assim, cada vez mais as areas de marketing e tecnologia da informacao se encontram.
A TI traz ao marketing as ferramentas necessarias para tratar e analisar as necessidades e os
desejos dos consumidores de forma personalizada. Gongalves e Filho (1995, p. 12) apontam

que:

“Com a reducdo dos custos dos equipamentos processadores de informacdo
(computadores, fax, TV interativa, telefone, telefone celular, bips e notepads),
expansdo das redes e midia informacional (fibra 6tica e rede mundial de satélites),
desenvolvimento do software e hardware, as possibilidades de se aplicar a
tecnologia da informagdo no marketing aumentardo a cada dia, a cada minuto.
Ganhardo os inovadores, aqueles que sairem na frente obtendo vantagem
competitiva ao melhorar o relacionamento com os clientes.”

Diante da proximidade entre marketing e tecnologia da informacao, ¢ imprescindivel
que as proprias empresas de TI invistam em marketing para atingir os seus objetivos. Isso
porque os produtos de TI costumam ser bens intangiveis, muito abstratos para serem
compreendidos pelo consumidor final de maneira simples. E preciso contar com os esforgos
de marketing para estruturar pegas graficas, campanhas, e outras acdes que traduzam as

caracteristicas técnicas dos produtos em beneficios para o consumidor (ELIJAH, 2008).

A lucratividade do setor de TI ndo vem da venda do produto em si (implanta¢do), mas
sim da prestagcdo de servigos (manutencdo do software, por exemplo). Isso significa dizer que
em tal segmento, a retencdo de clientes € um fator chave. Por isso, a estrutura de marketing
dessas empresas possui um desafio duplo: alcangar novos consumidores e fidelizar a base de

clientes existente. O marketing se torna essencial no pré e pos venda (ELIJAH, 2008).

Para as organizacdes de TI que optam por navegar em aguas internacionais, 0 processo
de internacionalizacdo pode ser ainda mais desafiador diante da abstracdo do produto
oferecido. Se dentro do mercado interno ja existe uma certa dificuldade em relacionar os

desejos e necessidades dos consumidores com o produto em questdo, no mercado externo essa



dificuldade ¢ ainda maior em virtude das diferengas socioecondmicas e culturais. Para se
obter sucesso no estrangeiro, as empresas precisam avaliar muito bem os ambientes externos e
manejar os 4P’s da forma adequada ao mercado. Isso quer dizer que as estratégias da empresa
estdo sujeitas a adaptacdes; ndo € porque uma agao funcionou internamente que funcionara
externamente. Para facilitar o processo de internacionalizagdo, as empresas de TI devem se

apoiar no marketing internacional, que mescla agdes offline e online.

No proximo capitulo, sera realizado um estudo de caso da Resultados Digitais,
empresa de TI que vem consolidando a sua atua¢do no mercado estrangeiro com a ajuda de
esforcos de marketing. Procurar-se-a elucidar a revisdo teodrica a partir de um caso real de

marketing internacional.



4. RESULTADOS DIGITAIS: TRAJETORIA
E ESTRATEGIAS DE
INTERNACIONALIZACAO

O presente capitulo deste artigo ird apresentar a Resultados Digitais, empresa
escolhida para o estudo de caso, conectando as teorias discutidas ao longo deste trabalho com
a realidade da empresa. Os dados contidos neste capitulo foram obtidos através de pesquisas,
playbooks da RD e entrevistas com colaboradores-chave da organizagdo, e sdo de carater
qualitativo. Dados quantitativos nao serdao abordados por questdes de confidencialidade da

Resultados Digitais.

Na primeira secdo, serdo apresentados a empresa, suas caracteristicas e um breve
histérico da sua existéncia. Em seguida, serdo analisados a decisdo e os primeiros passos do
processo de internacionaliza¢do, apontando suas forcas motivadoras. Na sequéncia, as
escolhas de mercados-alvo serdo discutidas. Na quarta se¢do, serd realizada uma andlise
acerca dos erros e aprendizados da RD, mostrando as principais estratégias de marketing
utilizadas pela empresa. Por fim, serd discutido qual ¢ a teoria de internacionalizacdo que

mais se encaixa no caso da empresa escolhida para o estudo.

4.1. A Resultados Digitais

A Resultados Digitais ¢ uma empresa de TI brasileira localizada em Floriandpolis,
fundada por Eric Santos, atual CEO, e quatro co-fundadores: André Siqueira (atual Diretor de
Unidade de Negoécios), Guilherme Lopes (atual Diretor de Sucesso do Cliente), Bruno Ghisi
(atual CTO) e Pedro Bachiega (atual Diretor Financeiro). A RD foi fundada em 2011, mas
para compreender a sua trajetdria ¢ preciso dar um passo atrds e voltar seis anos antes do seu

nascimento.

Em 2005, ao sair da faculdade de engenharia de controle e automagao, Eric Santos

fundou a Praesto, seu primeiro negdcio: uma empresa de desenvolvimento de aplicativos



mobile. Durante a jornada da Praesto, uma das grandes dificuldades encontradas por Eric foi
divulgar a empresa por meio do marketing tradicional, devido aos altos custos para colocar os
esforcos de marketing em pratica. Diante deste obstdculo, o CEO iniciou uma busca por
técnicas de marketing inovadoras, que permitissem a divulgag¢ao dos seus produtos a custos
mais baixos e trouxessem resultados reais para o negocio. Foi ai que Eric descobriu a
metodologia do Inbound Marketing' para promover a sua empresa no meio digital, e observou
que este modelo era uma oportunidade de ajudar outras empresas a reformularem suas

abordagens de marketing (ALVES; 2015; ENDEAVOR, 2016).

Neste momento, Eric percebeu que utilizar as técnicas do marketing digital para
vender mais e de forma mais inteligente pela internet era uma demanda crescente, € que o
mercado era promissor. Em 2010, o CEO tomou a decisdo de fechar a empresa de
desenvolvimento de apps para fundar um novo negdcio, convidando para isso quatro
funcionarios de destaque da Praesto para serem seus socios. Assim, em dezembro do mesmo
ano foi constituida juridicamente a Sistemarketing, empresa que mais tarde mudaria o nome

para Resultados Digitais (ALVES; 2015; ENDEAVOR, 2016).

Foi em meados de abril de 2011 que o negdcio realmente decolou e a Resultados
Digitais passou a prestar servigos de marketing digital de forma individual. Este momento foi
fundamental para que os socios conhecessem as dores e as necessidades do cotidiano das
pequenas ¢ médias empresas que atendiam, o que gerou o entendimento de mercado
necessario para que em 2012 a empresa langasse a primeira versdo do produto que hoje € o
carro-chefe da Resultados Digitais: o RD Station Marketing (ALVES; 2015). A partir desse

momento, a RD se constituiu formalmente como uma empresa de TI.

O RDSM ¢ um sofiware de automagdo de marketing que atualmente ¢ lider no
mercado de automagdo de marketing brasileiro, de acordo com a Datanyze e o b2bStack. O

software possui varias funcionalidades de marketing que estao divididas em quatro etapas do

" Inbound Marketing, também conhecido como “Marketing de atragdo”, € um conjunto de estratégias
de marketing que tem como objetivo atrair e converter possiveis clientes no meio digital através de
conteudo relevante. O Inbound se difere do marketing tradicional porque a empresa n&o vai atras dos
clientes diretamente; sdo os clientes que a encontram por meio de diferentes de canais, como
Google, blogs, e redes sociais.



processo de marketing e vendas: atragao, conversao, relacionamento e analise. A plataforma ¢
robusta, mas simultaneamente amigavel e intuitiva, e permite o gerenciamento de todas as

atividades fundamentais de execucdo e automagao de uma estratégia de marketing digital.

O objetivo da RD ¢ ajudar outros negocios a acelerarem suas vendas e seu crescimento
através da utilizacdo do RDSM e da metodologia do Inbound Marketing. A eficacia desse
modelo de negdcio se comprova através da propria Resultados Digitais: a empresa, que hoje
possui 13 mil clientes, cerca de 2 mil parceiros e aproximadamente 700 pessoas na equipe,
cresceu utilizando o RDSM e aplicando o Inbound Marketing. Com um crescimento anual
superior a 100% desde 2011, a RD se tornou seu proprio case de sucesso, € tem como missao
empoderar outras pequenas ¢ meédias empresas a fazerem o mesmo para movimentar a

economia.

A rentabilidade da RD se da por duas vias: primeiro, pela venda direta dos planos do
RD Station Marketing para outras empresas; segundo, por meio da revenda da plataforma por
agéncias parceiras. Apesar de atuar como evangelizadora de marketing e vendas no mercado,
a RD hoje ¢ uma empresa de tecnologia, ou seja, ela ndo presta servicos de marketing; o seu
core business ¢ o desenvolvimento de sofiware. No entanto, a empresa possui um programa
de parceria com agéncias e consultorias de marketing, no qual esses negdcios revendem o
RDSM para os clientes e recebem diversos beneficios da RD em troca, como capacitacao,

consultorias personalizadas e desconto em eventos.

Dentro da area da tecnologia da informacao, a RD ¢ categorizada como empresa SaaS
(Software as a Service). Isso significa que o software comercializado pela empresa fica
hospedado na internet, por meio do cloud computing, € o usuario sé precisa de uma conta na
plataforma e acesso & web para utilizd-lo. Cabe a propria RD fazer toda a manutencdo do
RDSM, manté-lo atualizado e corrigir eventuais bugs. Além disso, outra categorizagdo da RD
¢ que ela ¢ um negocio B2B (Business to Business), ou seja, ¢ uma empresa que vende para
outras empresas. Como bem apontado por Elijah (2008), no segmento de TI a base da
operacdo ndo esta na implementacdo da solu¢do, mas sim na sua manuten¢do. Por isso, ao
vender uma licengca do RDSM, a RD ndo esta apenas concedendo acesso as funcionalidades

da plataforma, mas também servigos de implantacdo, consultoria para se obter os primeiros



resultados, suporte € acompanhamento para garantir que o usudrio esteja aproveitando todo o

potencial da ferramenta.

A RD vem chamando a aten¢do do mercado desde 2012, quando recebeu o primeiro
aporte de investimento feito por um investidor anjo. Poucos meses depois, em 2013, o DGF
Investimentos, um dos principais grupos de investimento Venture Capital do pais, concedeu a
empresa um segundo aporte, constituindo a série A de rodadas de investimentos da RD. Em
2015, a empresa chega a série B, com uma injegdo de R$ 15 milhdes pelas gestoras de capitais
RedPoint Ventures, DGF Inova e Astella. No ano seguinte, o fundo TPG Growth, que ja
investiu em negdcios como Airbnb, Uber e Spotify, anunciou a rodada de série C. Este foi um
grande momento para a RD, pois empresas que conseguem investimentos de série C
comumente tem o proposito de langar-se no mercado internacional e adquirir novas
companhias; o objetivo ¢ acelerar o crescimento da organizagdo (SANTOS; 2013;
FONSECA; 2015; SANTOS; 2019). E, de fato, esses eram os planos da Resultados Digitais
em 2016, ano em que a empresa comega a maturar a ideia de expansdo internacional. Em

entrevista a revista Exame novembro deste ano, Santos destaca:

“A TPG tem duas expertises fundamentais para nossa proxima fase de negocios:
crescimento rapido e expansdo internacional [...] No més passado, langamos uma
versdo (do software) tanto em espanhol quanto em inglés. Agora, estamos
aprendendo sobre como levar esse pacote para além do Brasil. A ideia é comecar a
acelerar a expansdo no ano que vem, focando na América Latina. Comegamos nossa
estruturagdo de processos, formagdo de parcerias e marketing no México ¢ na
Colombia, mas provavelmente virdo clientes de outros paises que falam espanhol.”

Recentemente, a RD recebeu o seu quarto aporte de investimentos: R$ 200 milhoes
vindos da RedPoint Ventures, o maior investimento ja feito em uma empresa SaaS da
América Latina. Sobre a série D, Santos aponta que o capital serd aplicado na pesquisa e
desenvolvimento de produto, na ampliacao da estrutura de sucesso do cliente, no aumento da

equipe e no processo de expansao internacional.

4.2. A Decisao de Internacionalizar

Em 2017, ap6s a consolidagdo do seu modelo de negdcio no Brasil, a RD iniciou

oficialmente seu processo de internacionalizacdo. Esse processo foi motivado pelos seguintes



fatores: aumentar a base de clientes e receita da empresa, aproveitar as vantagens da escala
para melhorar suas margens de lucro, melhorar a avaliagdo da empresa a médio e longo prazo,
proteger o negocio das condi¢des volateis do mercado de estar presente em um Unico pais,
atrair e reter talentos criando novas oportunidades aos colaboradores (relacionadas a expansao

internacional), e tornar-se de fato uma empresa global.

A RD provou que o seu modelo de negécios funcionava. Se o Brasil havia sido um
excelente caso de sucesso, por que nao expandir essa operacdo para paises afins? Juntando
essa pergunta & missdo da empresa, de empoderar as PMEs para movimentar a economia,
definiu-se que o proximo passo seria a internacionalizagdo. Porém, o foco inicial da empresa
nesse processo € ser referéncia e lider de mercado para paises emergentes. Nas palavras da
Head de Marketing e Expansdo Internacional da Resultados Digitais, Cibele Ferraz: “Nao ¢é
sobre vender para 20 ou mais paises, ¢ sobre replicar o modelo com todos os seus efeitos

socioeconOmicos para outros paises”.

Todos os objetivos citados no primeiro paragrafo compunham, na época, um conjunto
de “problemas” que a empresa almejava resolver. Como solu¢do, um grupo de candidatos do
programa de MBA da Universidade de Berkeley, da California, veio ao Brasil para estudar a
RD e desenhar a primeira versdo do que viria a ser o playbook de expansdo internacional da
empresa, com o objetivo de fornecer uma estrutura para se escolher os paises de destino,
implantar recursos e organizar equipes em diferentes fases do processo de

internacionalizagao.

Na etapa denominada “pesquisa pré-expansao”, foram realizadas quatro atividades
prioritarias: 1. Definir a competéncia principal e as vantagens competitivas da RD (ou seja,
basicamente responder duas questdes: o que torna a RD melhor que seus concorrentes? A que
se deve o sucesso da RD no Brasil?), 2. Fazer da expansdo internacional uma estratégia
prioritaria da empresa (o que significa que todo o membro executivo deveria estar comprado
da ideia, a fim de fornecer a estrutura e os recursos necessarios para concretizar esse plano), 3.
Escolher e priorizar os mercados de entrada com base em critérios-chave (que serdo avaliados

na proxima se¢ao deste artigo), e 4. Desenvolver uma pesquisa detalhada dos mercados-alvo



para compreender sua dinamica e potencial (topico que também sera abordado mais adiante

neste estudo).

4 .3. Critérios de Escolha dos Mercados

A RD estabeleceu alguns fatores-chave a serem avaliados sobre os paises-alvo antes

de adentré-lo, que sdo mostrados a seguir:

II.

II1.

IV.

VL

VIL

Tamanho de mercado: considerando principalmente o tamanho da populagao,
numero de empresas, porcentagem de PMEs e quantidade de agéncias digitais;
Fatores macroecondmicos: como histérico econémico do pais, PIB, crescimento
econdmico projetado, e paridade do poder de compra;

Cenario das pequenas e médias empresas: considerando sobretudo o investimento
dessas empresas em estratégias de marketing digital, dado que esse ¢ o pontapé para
uma PME ter a necessidade de um software de automacao de marketing;

Questoes politico-legais e regulatorias: avaliando sobretudo o regime e estabilidade
politicos do pais, abertura a internacionaliza¢do em termos burocraticos e facilidade de
efetuar pagamentos;

Cenario competitivo: analisando a cena do mercado de TI e SaaS e avaliando os
principais concorrentes presentes no pais;

Cenario do marketing digital: considerando fatores como cobertura de internet,
nimero de internautas, maturidade digital das PMEs e investimento em midia paga;
Fatores socioculturais e geograficos: como proximidade cultural com o Brasil,

lingua, proximidade geografica e fuso-horario.

Diante da vasta opg¢ao de alvos, foi estabelecido também uma logica de priorizagdo de

mercados para decidir quais paises, de fato, fariam parte do processo de internacionalizagdo.

Essa logica tem como base a formula apresentada na figura 6:

FIGURA 6 - FERRAMENTA DE PRIORIZACAO DE MERCADOS



Indice de Facilidade em fazer negécios x 10%
+

Ranking macroecondmico x 20%

+

indice de Prontiddo em Rede

{ou Prontidao de Tecnologia) x 20%
+

# de Usuarios de Internet x 30%
+

indice de Prontiddo da RD x 30%

Economias de Marketing Digital
sofisticadas

Fonte: adaptado do Playbook de Expansao Internacional da RD

O indice de Facilidade em Fazer Negécios se refere a facilidade das condi¢des
regulatorias em iniciar um negdcio e opera-lo, ou seja, mede o quio propicio € o ambiente
politico-legal do pais, e ¢ estabelecido pelo Banco Mundial. O Ranking Macroeconomico da
foérmula, por sua vez, foi tirado do “The Global Competitiveness Report”, um relatério anual
feito pelo Forum Economico Mundial que relaciona 114 indicadores para estimar a
produtividade e prosperidade a longo prazo de uma economia. O Indice de Prontidio em
Tecnologia, também criado pelo Forum Econdmico Mundial, mede o quao sofisticada ¢ a
internet do pais. O Numero de Usuarios de Internet diz respeito a quantidade de internautas
do pais. Por fim, o Indice de Prontidio da RD significa o quio pronta a empresa estd para
adentrar em determinado mercado, em termos de produto. Se a plataforma ja possuir tradug¢ao
para o idioma local, por exemplo, esse indice aumenta. Para realizar a conta, sao excluidos os
paises que ja possuem um cendrio competitivo e avangcado de marketing digital, como Estados

Unidos por exemplo.

Se analisarmos cada um desses critérios de andlise e selecdo, vemos que eles se

encaixam nos quatro ambientes decisivos de marketing internacional apontados por Kotler e



Keller e discutidos amplamente na se¢do 3.2 deste artigo. Podemos observar esta relacao na

figura 7:

FIGURA 7: CRITERIOS DE ANALISE PARA SELECAO DE MERCADOS-ALVO DA RD
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Fonte: elaboracao propria

Durante a fase de escolha dos mercados, realizou-se a aplicacdo da férmula em
diversos paises . As regides com mais mercados em potencial para a internacionalizacio
foram, respectivamente, América Latina e Asia. Os primeiros paises escolhidos pela RD, em
2017, foram México e Colombia, e para o ano seguinte também entraram no radar Portugal,
Espanha, e Argentina. Como pode-se observar, paises asidticos ficaram de fora dessa escolha,
e paises da europa ocidental foram priorizados. Essa jogada estratégica foi de cunho racional,

e sera compreendida nos proéximos paragrafos.

No playbook da RD, foi estabelecido que cada novo mercado deve passar por quatro
fases. A primeira delas ¢ a de descoberta, na qual a empresa testa o mercado usando recursos
limitados. Em seguida, vem a etapa de desenvolvimento, onde ha a confirmacido de que o
processo comercial estd funcionando e ¢ previsivel. Terceiramente, tem-se o estagio de
tracdo. Esse ¢ o momento de investir significativamente no mercado com a intengao de atrair
uma grande massa de clientes. Por ultimo, vem a fase de escala, que como o proprio nome ja

indica, trata de atingir economias de escala com um modelo que se provou eficaz.

A partir disso, a empresa estabeleceu um “cronograma” de entrada em novos
mercados, utilizando a seguinte abordagem ldégica e hierarquica: o processo de
internacionalizagdo se iniciaria com a penetragdo em 3 ou 5 mercados latino-americanos, em
um estagio denominado Prova de Conceito. Ap6s conseguir avangar 3 ou 5 mercados para a

fase de desenvolvimento, ou 1 ou 2 paises para a etapa de tragdo, a empresa apostaria na



expansao para uma regido completamente diferente (como a Asia, por exemplo). E, entdo,
apds provar o conceito em duas regioes distintas, a RD se moveria em direcdo da escala
global. Esse € o plano para conseguir avangar e consolidar o processo de internacionalizagdo a

longo prazo

Por esse processo a empresa definiu o México e a Coldmbia como os primeiros alvos
da internacionalizagdo, seguidos por Argentina, Portugal e Espanha. Como desde o inicio de
2017 a RD havia investido na produgdo de contetido em lingua espanhola e na tradugdo do
produto para o espanhol, a Espanha e a Argentina foram encaradas como uma oportunidade
de aproveitar esses esfor¢os. Ja Portugal, além da proximidade linguistica com o portugués
brasileiro, apresentava bons sinais de tragdo ha alguns anos. Além disso, ter presenga na
europa ocidental poderia ser uma aposta altamente estratégica para o posicionamento da RD

como uma empresa global.

4.4. Da estratégia generalista para a estratégia “Be Local’:
aplicacao do marketing internacional

Apo6s selecionar os novos mercados, a RD comecou a implementar de fato o seu
projeto de expansdo internacional. A fase inicial desse processo ¢ a etapa de descoberta
discutida na secdo anterior, na qual busca-se testar o mercado-alvo utilizando uma baixa

quantidade de recursos.

Para obter um conhecimento real e mais confidvel do pais, a empresa abriu uma vaga
interna denominada de trailblazer. O colaborador com este cargo teria a missdo de “abrir as
portas” da RD no mercado externo, sendo o pioneiro a desenvolver estratégias de marketing,
iniciar parcerias, vendas e a¢des locais para construir a imagem da empresa no pais
(MORANDI, 2017). Em 2017 a RD teve o seu primeiro trailblazer, no México.

Posteriormente, também tiveram trailblazers na Coldombia e Portugal.

Nesta fase a estratégia de expansdo internacional da RD foi uma estratégia
generalista, caracterizada por movimentos com menos alto impacto e menos esfor¢os. Nao

havia outros funcionarios representando a RD nos paises-alvo além dos trailblazers, sendo



eles, portanto, os “rostos” da empresa em cada um dos mercados estrangeiros. O time de
apoio era enxuto, composto por um Vendedor e um Customer Success (profissional de

atendimento), que embora atendessem os clientes de fora, ficavam localizados no Brasil.

Na estratégia generalista, o composto de marketing discutido na sec¢ao 3.3.1 ainda nao
se aplica. Isso significa que a RD adentrou no México, Coldmbia, Argentina, Portugal e

Espanha utilizando exatamente as mesmas praticas e abordagens brasileiras.

Nessa fase, a RD teve alguns aprendizados importantes advindos dos trailblazers. O
primeiro deles foi a comprovacdo da necessidade de estar nos paises presencialmente, pois
ndo ¢ viavel fazer tudo de forma remota. Em segundo, verificou-se que o Unico jeito da
empresa continuar crescendo de modo a manter sua exponencialidade ¢ ir para fora do Brasil;
ou seja, a internacionaliza¢do ¢ um processo que deve continuar e se aprofundar. O terceiro e
mais relevante para os fins deste estudo foi a necessidade de manter a atencao nos paises foco
(México e Colombia), pois ndo da para atender todos os mercados sem antes garantir o

atendimento e autoridade da RD nesses mercados.

Ao tentar administrar 5 novos mercados simultaneamente através de uma estratégia

generalista, a RD encontrou dois principais desafios:

I. O discurso nao funcionava em todos os paises: por ndo ter uma estrutura de pitch
diferenciada, muitas vezes o Trailblazer encontrava dificuldade em vender a RD para
os potenciais clientes. Por exemplo, o México valoriza empresas e praticas dos
Estados Unidos e Europa, entdo falar que a RD ¢ lider de mercado no Brasil ndo
funciona. Ja na Colombia ha aceitagdo dessa abordagem:;

II. Precificar a plataforma em dolar estava prejudicando o mercado argentino: uma
estratégia generalista considera a moeda em doélar, o que torna o prego muito instavel e
sujeito a flutuacdes na taxa de cambio. Na época em que se iniciou a
internacionalizacdo da RD, a Argentina enfrentava uma forte crise econdmica e,

portanto, o délar muito alto passou a prejudicar as vendas no pais.



A partir desses desafios, reavaliou-se o processo de expansdao e chegou-se aos
seguintes outputs: o mercado argentino seria despriorizado por hora, em virtude do cenario
interno de crise econdmica e politica do pais, e os paises que, além de responderem bem aos
esforcos dos trailblazers, mostravam grande potencial de oportunidade frente a ajustes na
operacdo (México e Colombia) passariam a fazer parte de uma estratégia Be Local. Esses
dois paises sdo cruciais para o objetivo deste trabalho e serdo avaliados de maneira isolada na

proxima se¢ao.

Vale destacar aqui que embora Portugal e Espanha ndo tenham sido escolhidos, pelo
menos por hora, para se implementar uma estratégia Be Local, eles vem demonstrando bons

resultados.

Portugal tem tudo o que a RD busca: cenario econdmico favordvel com um
ecossistema tecnoldgico desenvolvido, baixa competi¢ao, maturidade digital e principalmente
boas agéncias de marketing que ja sdo parceiras da empresa e fazem questao de té-la no pais.
Portanto, apesar de ser um pais pequeno em termos de populagdo e economia, ¢ um alvo que
confere a RD uma 6tima oportunidade de crescer e se tornar lider de mercado. Apesar de nao
ter escritério proprio e um time local, a empresa ja conseguiu uma tragdo organica € bons
clientes no pais com os esfor¢os atuais, situagdo essa que tende a se manter por hora.
Atualmente, o foco do Trailblazer em Portugal ¢ trabalhar em questdes da LGPD para

garantir a regularizagdo do RDSM e nao deixar que isso trave oportunidades futuras.

A Espanha, embora seja um mercado no qual a RD ainda ndo tenha tantos clientes e
parceiros fortes como em Portugal, continua sendo um pais extremamente atrativo para a
empresa devido ao seu desenvolvimento tecnologico, maturidade digital intermediaria e alto
volume de startups como potenciais clientes. Outros fatores que fazem da Espanha uma boa
oportunidade sdo a proximidade cultural e linguistica com o Brasil, quando comparada a
outros paises da regido. Além disso, o cenario competitivo também ¢ favoravel: a RD possui
precos mais acessiveis e produtos e servigos no idioma local. Assim, a permanéncia nesse

mercado ¢ estratégica para a RD.



4.4.1. Estratégia Be Local: México e Coldbmbia

O Meéxico e a Colombia atualmente sdo os mercados foco da RD. Em 2020 a
prioridade da empresa no que tange a expansao internacional € se consolidar nesses mercados,

pois € apenas depois disso que o modelo podera ser replicado para outros paises.

A partir do momento que a estratégia deixa de ser generalista e passa a ser local, hd o
desenvolvimento dos 4P’s do marketing para o mercado estrangeiro. Isso significa que as
estratégias de produto, preco, praga e promog¢ao nao sdo exatamente as mesmas utilizadas no

Brasil; hé a necessidade de algumas adaptacdes para melhor atender o mercado.

Em termos de produto, os maiores esfor¢os dizem respeito a traducao para o idioma
local. E importante destacar que todo o texto do RDSM foi traduzido ndo para o espanhol de
forma geral, mas sim para o espanhol mexicano e para o espanhol colombiano, respeitando as
variagoes linguisticas entre eles. As varidveis do produto como cores e apresentacdo se
mantiveram iguais, mas a marca ¢ a logo mudaram: no Brasil o nome da empresa ¢
Resultados Digitais e o do software ¢ RD Station, enquanto no México e na Colombia marca
e produto se fundem, sendo conhecidas apenas como RD Station. O produto ampliado, que
envolve suporte e servicos pos-venda, conta com profissionais dedicados ao atendimento em

espanhol, sendo este um diferencial da RD.

O prego ¢ outro fator que merece atengdo na estratégia de marketing local. Ao sair da
estratégia generalista, os mercados México e Colombia deixaram de ter os valores do RDSM
cotados em dolar e passaram a ter uma estratégia de preco para cada pais, que foi desenhada
levando-se em consideragdo fatores como o custo fixo de trabalho para cada pais, os impostos
de cada um e os respectivos valores de mercado. Hoje os pagamentos das licencas do RDSM

nesses mercados sdo feitos em pesos mexicanos e colombianos.

A praca da RD no México e na Colombia ¢ composta basicamente pelo meio digital,
que engloba o site (que assim como o produto passou por um processo de tradugdo para o
espanhol mexicano e colombiano), redes sociais, blog e anuncios de midia paga da empresa.

Vale destacar que foram criados novos perfis da RD para as redes sociais desses mercados;



assim, os perfis do Facebook, Linkedin e Instagram da empresa focados no mercado
latino-americano sdo diferentes daqueles usados no Brasil. Além disso, hoje existe um
orcamento proprio da RD destinado as campanhas de midia paga nesses paises, assim como
acontece no mercado brasileiro. Percebe-se que embora as estratégias de praca sejam

praticamente as mesmas que as do Brasil, ha um esfor¢o de personalizagao.

Um que vem mostrando bons resultados para a RD no mercado mexicano e
colombiano ¢ a Promocao. Nesse sentido, duas estratégias merecem atencdo. Em primeiro
lugar, tem-se os esforgos, sobretudo dos trailblazers, para construir parcerias com players
relevantes locais (principalmente outras empresas) e realizar iniciativas de co-marketing. A
RD ¢ muito boa em fazer essas aliangas. Em segundo, hd a aposta em eventos. A RD vem
investindo na criagdo de eventos, como workshops e palestras, especialmente no México, para
ganhar autoridade e criar ainda mais parcerias estratégicas. Essa estratégia se mostrou

eficiente principalmente para a aquisicao de novas agéncias parceiras.

Ainda sobre promocao, vale destacar os cuidados dos trailblazers e dos vendedores ao
dialogar e negociar com representantes mexicanos e colombianos. Existem diferengas
culturais profundas entre esses dois paises e entre eles e o Brasil, o que demanda uma
adaptacdo ndo s6 de pitch como também de postura nas negociagdes. No México, por
exemplo, ¢ preciso dizer que a RD “¢ uma empresa global com matriz nos EUA e sede no
Brasil” pois os mexicanos valorizam mais os Estados Unidos e a Europa do que os paises
latino-americanos. Na Colombia ndo ha essa barreira, mas por outro lado nio se pode usar o

termo “Inbound Marketing” pois o mercado ainda ¢ muito imaturo e ndo entende.

Para mensurar se a internacionalizacdo estd funcionando ou nao, existem trés

premissas que guiam a RD:

1. Full Adoption: por se tratar de um software, o mais importante ndo ¢ o volume de
vendas mas sim a completa ado¢do da plataforma. Quanto mais os clientes explorarem
a plataforma e utilizarem seus servigos, maior ¢ a chance de uma relagdo de longa

duracao e de sucesso utilizando a ferramenta;



2. Conversao para vendas 30% eficiente: os esforcos de marketing ajudam a gerar
demanda para o time comercial. Para se ter uma operagao saudavel e sustentavel, a RD
busca ter uma conversao de oportunidades em vendas de pelo menos 30%;

3. Thought Leadership: os colaboradores envolvidos no processo de expansdo
internacional devem ser reconhecidos como individuos que conhecem profundamente

os mercados em questdo e estdo em constante envolvimento com esses nichos.

Embora haja espaco para melhorias, México e a Colombia vem respondendo
positivamente a cada um desses trés pilares, o que mostra que a internacionalizacdo esté

caminhando rumo ao sucesso.

4.4.2. Proximos Passos

Atualmente, nos mercados internacionais a RD esta na fase de product marketing fit, o
que quer dizer que nos mercados externos em que esta presente ja existem grupos de empresas
dispostas a pagar pelo RDSM e, principalmente, usa-lo de maneira frequente. Isso significa

que naturalmente surgem renovagdes de contrato e novas vendas realizadas.

Para potencializar esse cenario, a RD pretende investir ainda em 2020 na abertura de
entidades locais no México e na Colombia, pois atualmente os colaboradores que trabalham
nesses paises estdo atuando em espacgos de coworking. A decisdo de ndo abrir um cnpj no
exterior antes esta relacionada aos cuidados em investir nos mercados-alvo antes de testa-lo,

mas agora que o0 cenario se provou promissor esse € um proximo passo natural.

Além disso, a empresa também vem realizando esfor¢os em relacdo aos seus
funcionarios. No final de 2019 houve uma realocacdo do time comercial, com profissionais
que antes trabalhavam no Brasil sendo transferidos para o México e a Colombia. Em 2020
esse movimento continua, ¢ a RD também vai investir na expansdo do time focando em

contratagdes locais nesses paises.



Nos mercados da europa ocidental, a preocupagdo ¢ adequar o produto as normas
LGPD. A empresa ja contratou uma especialista no assunto, que por hora estd atuando no

Brasil, e tera como funcdo principal auxiliar nessa missao.

4.5. Aplicabilidade das Teorias de Internacionalizagao

Aspectos das trés teorias de internacionalizagdo discutidas na se¢do 2.4 deste trabalho
podem ser encontradas na expansdo internacional da Resultados Digitais; porém, em alguns
casos esses aspectos sdo muito sutis e sdo esmagados por outras caracteristicas do processo
que invalidam o enquadramento da RD como exemplo de tais teorias. Esse ¢ o caso do

Modelo de Uppsala e do Paradigma Eclético.

Embora a RD tenha desenhado um processo de internacionaliza¢ao pautado em etapas,
indo ao encontro da logica das Stage Theories, existem duas caracteristicas que retiram a
empresa do escopo do modelo de Uppsala. Primeiramente, o grande propulsor da
internacionalizacdo da empresa nao foi a saturagdo do mercado doméstico, como presumem
os teoricos da Escola Nordica. Em segundo lugar, a 16gica de proximidade psiquica (que ¢ um
dos aspectos mais latentes dessa teoria) se aplica somente no caso dos mercados
latino-americanos; como a empresa estd investindo também, mesmo que de forma generalista,
em paises da europa ocidental, essa logica ¢ rompida. Portanto, a teoria de Uppsala ndo ¢ a

melhor lente para se enxergar a internacionalizagdo da Resultados Digitais.

O Paradigma Eclético proposto por Dunning também nio se aplica & RD. E verdade
que, no caso da empresa, uma das forcas motivadoras da busca por novos mercados ¢ a
eficiéncia produtiva, representada sobretudo pela possibilidade de ganhos de escala. E
verdade também que a RD possui vantagens competitivas de ownership em relacdo aos
mercados escolhidos. Porém, como a Resultados Digitais ¢ uma empresa de TI e ndo pretende
internalizar a produ¢do do RDSM nos paises-alvo (todo o desenvolvimento do produto fica no

Brasil), essa teoria ndo se aplica.



Chegamos entdo a terceira teoria de internacionalizacdo vista neste trabalho: a do
empreendedorismo internacional. Aqui, trés aspectos da internacionalizagdo da RD merecem

ser destacados:

1. Os trailblazers, agentes-chave da expansdo internacional, precisam ter carater
empreendedor, afinal, ¢ esse comportamento que os fazem abrir portas para a RD no
mercado externo;

2. Ao encontrar grandes oportunidades no México e na Colombia, a RD se mostrou
disposta a adotar uma estratégia local e fazer modifica¢des em seu produto, modelo de
negocios e abordagens;

3. A empresa optou por realizar a internacionalizagdo, pelo menos por hora, por meio de

investimentos que nao estdo sujeitos a grandes riscos.

Portanto, a partir da andlise desses fatores pode-se dizer que a teoria do

empreendedorismo internacional € a que mais se aplica a Resultados Digitais.



5. Conclusao e Consideracdes Finais

O presente estudo teve como objetivo analisar o papel do marketing internacional no
processo de internacionalizacdo de empresas de TI a partir do caso da Resultados Digitais.
Para isso, em primeiro lugar discutimos o fendémeno da globalizagdo como impulsionador do
aumento dos negocios internacionais ¢ a necessidade das empresas se internacionalizarem
atualmente. Também mostramos como o setor de TI vem se desenvolvendo nesse cenario,

apresentando o crescimento desse mercado no mundo e em Floriandpolis, cidade sede da RD.

Na sequéncia, abordamos os modos de entrada no mercado externo e as teorias de
internacionalizacdo de empresas. Também exploramos os conceitos de marketing e marketing

internacional, bem como seus ambientes e estratégias.

Por fim, realizamos um estudo de caso da Resultados Digitais, apresentando a historia
e trajetoria da empresa, bem como o seu processo de internacionalizacdo e todas as varidveis
que nele estdo embutidas. Para concluir o objetivo deste artigo, portanto, chegamos a algumas

conclusoes.

Em primeiro lugar, concluimos que a teoria de internacionaliza¢do que mais se aplica
ao caso da RD ¢ a do empreendedorismo internacional. Trés caracteristicas do processo
sustentam esse ponto de vista: o papel e o comportamento dos trailblazers na expansao
internacional, a ado¢do de uma estratégia Be Local no mercado mexicano e colombiano, ¢ a

realizag¢do de investimentos sujeitos a baixo risco no exterior.

Em segundo lugar, vimos que o maior aprendizado da RD no processo de
internacionalizagdao até agora foi ter usado uma estratégia generalista para varios paises ao
mesmo tempo. Essa estratégia demonstrou para a empresa que, assim como foi discutido na
secdo 3 deste artigo, ndo ¢ em todos os casos que as mesmas abordagens utilizadas para o
mercado doméstico funcionardo no exterior. Em alguns casos esta funcionando (Portugal e
Espanha), mas em outros (México e Colombia) houve a necessidade de investir em uma

estratégia personalizada para aproveitar melhor as oportunidades.



Um ponto-chave aqui € que, independente da estratégia utilizada (generalista ou local),
o marketing internacional se mostrou altamente necessario e eficaz. Primeiramente porque
sem os esfor¢os de marketing referente as analises de seus ambientes (se¢do 3.2) ndo se tem
insumo o suficiente para escolher um pais-alvo promissor, o que pode fazer com que uma
empresa se lance no exterior “as cegas”, correndo alto risco de perder seus investimentos e
esfor¢os. Segundo, porque para consolidar o processo de internacionalizacao se faz necessario
ter uma estratégia personalizada, que envolve diretamente o composto de marketing discutido

na secao 3.3.

Czinkota e Ronkainen (2007) afirmam que o marketing internacional ¢ o apice dos
processos de entrada e expansdo no mercado internacional. Quando olhamos para a
internacionalizacdo da RD, especialmente no México e na Colombia, vemos que esses
exemplos sdo a materializagdo dessa afirmagdo, afinal, a empresa esta investindo em
estratégias de marketing nesses paises com o objetivo de consolidar a sua fase de Prova de
Conceito (a etapa inicial do cronograma para ser uma empresa global). Nesse sentido, existem
trés fatores principais que demonstram o sucesso da RD nessa empreitada: full adoption do

RDSM nesses mercados, conversao em vendas 30% eficiente e thought leadership.

Concluimos, portanto, a partir do caso da Resultados Digitais, que o marketing
internacional ¢ uma ferramenta que pode ser de grande ajuda para qualquer empresa que
decida se langar em d4guas internacionais e ter sucesso em sua internacionaliza¢do. Os
esforcos de marketing tem o potencial de atuar tanto em mercados com proximidade psiquica
do mercado doméstico quanto em mercados mais distantes, visando diminuir essas distancias.
Assim, o marketing internacional pode ser visto como um catalisador do processo de

internacionalizagao.



6. ADENDO

O presente artigo foi escrito entre agosto de 2019 e fevereiro de 2020, ndo
considerando, portanto, os impactos da pandemia da Covid-19 na Resultados Digitais.
Mudangas no cenario internacional da empresa decorrentes da pandemia podem ter

acontecido desde entdo.
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