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RESUMO

A internacionalizagdo vem ganhando cada vez mais importancia, quando o assunto é
estratégia corporativa nos mais diversos setores. Para se aventurarem no mercado
internacional, as empresas precisam estar preparadas. Na industria de cosméticos
nao é diferente. Nesse setor, as empresas estdo entrando cada vez mais no mercado
mundial, competindo com empresas ja consolidadas mundialmente, mas que, mesmo
assim, estdo obtendo sucesso nessa caminhada. Assim, este trabalho procurou
analisar a internacionalizagdo do setor de cosméticos do Brasil. Tratou-se de uma
pesquisa de natureza qualitativa, no nivel exploratorio, analisando-se dados do
Comércio Internacional de produtos cosméticos, bem como as experiéncias de
grandes empresas brasileiras do setor, de modo a investigar as experiéncias destas
empresas atuantes e identificar as possiveis barreiras e dificuldades. Em linhas gerais,
0s resultados apontam que a internacionalizacdo do produto cosmeético ocorre, se
levada em consideragao elementos considerados esséncias, como por exemplo: o
planejamento estratégico da empresa, 0os conhecimentos especificos do pais de
destino, a selecdo de mercados e os conhecimento sobre a legislacdo e todos os
tramites legais e logisticos do pais em que se deseja ingressar.

Palavras-chave: Internacionalizac&o. Industria de cosméticos. Comércio
Internacional.



ABSTRACT

Internationalization is gaining more and more importance when it comes to corporate
strategy in the most diverse sectors. To venture into the international market,
companies need to be prepared. It is no different in the cosmetics industry. In this
sector, companies are increasingly entering the world market, competing with
companies that are already consolidated worldwide, but which are still achieving
success in this journey. Thus, this work sought to analyze the internationalization of
the Brazilian cosmetics sector. It was a qualitative research, at the exploratory level,
analyzing data from the International Trade in cosmetic products, as well as the
experiences of large Brazilian companies in the sector, in order to investigate the
experiences of these active companies and identify possible barriers and difficulties.
In general, the results indicate that the internationalization of the cosmetic product
occurs, taking into account elements considered essential, such as: the strategic
planning of the company, the specific knowledge of the country of destination, the
selection of markets and the knowledge about the legislation and all legal and logistical
procedures of the country in which you wish to enter.

Keywords: Internationalization. Cosmetic industry. International Business.
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1 INTRODUCAO

O crescente avanco do processo de internacionalizacdo das empresas
brasileiras abre cada vez mais oportunidades de desenvolvimento, além dos ganhos
de competitividade no mercado internacional. O processo de aprendizado iniciado
com as exportacoes é intensificado, com reflexos no desenvolvimento da organizacao
e na capacidade de enfrentar a concorréncia no mercado domeéstico. (MIVERVINI,
2008).

Para inserirem-se no mercado internacional, as empresas devem estar cientes
do seu papel na gestdo internacional e dos desafios que poderdo encontrar pela
frente: diferencas culturais, possuir capacidade produtiva, estrutura de
gerenciamento, além de estarem cientes dos processos comerciais e das politicas de
apoio as exportacdes e, mais gque isso, precisam de diferencias competitivos para que
possam se destacar no mercado exterior.

Cada vez mais, as pequenas e médias empresas brasileiras vém descobrindo
as vantagens e beneficios da atividade internacional nos seus mais variados
segmentos. De acordo com a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2019), o Brasil atualmente € o quarto maior
mercado consumidor de cosméticos no mundo, atrds somente de Estados Unidos,
China e Japao. No acumulado do primeiro bimestre de 2019, as exportacdes do setor
de HPPC (Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmético) alcancaram o valor de US$ 87,3
milhdes, sendo as principais exportacdes: sabonetes (US$ 10,9 milhdes), produtos
para cabelos (US$ 8,5 milhdes) e produtos de higiene oral (US$ 6,4 milhdes)
(ABIHPEC, 2019).

Garcia (2005) explana que, a estratégia de internacionalizacdo das grandes
empresas globais de cosméticos possui uma clara preferéncia em internacionalizar a
funcdo comercial sobre a produtividade e também tecnolégica que permanece
concentrada no pais de origem, além disso, outro fator de estratégia é a forma de
atuacao da empresa no mercado, bem como sua gama de produtos.

Diante disso, este trabalho busca analisar os estudos sobre a
internacionalizagdo do produto cosmético. O primeiro capitulo apresentara o assunto
a ser abordado, a justificativa do tema, bem como os objetivos deste trabalho.

No capitulo dois sera apresentada uma reviséo tedrica da literatura sobre as

caracteristicas do comeércio internacional, modelos de internacionalizacdo, barreiras,
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fatores culturais, fatores de sucesso na internacionalizacdo com o objetivo de buscar
compreender os fundamentos do comércio internacional a partir de diferentes fatores
que explicam a insercdo de empresas no mercado mundial e, também sera realizada
uma andlise da industria brasileira de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. O
terceiro capitulo, por sua vez, apresentara a metodologia utilizada. Na sequéncia, 0
capitulo quatro e cinco com a analise das respectivas respostas da pesquisa e, por

fim o capitulo seis onde serdo apresentadas as considerac¢des finais desta pesquisa.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Com o passar do tempo, o cuidado com a beleza tornou-se um fator importante
no dia-a-dia, apresentar um bom aspecto no trabalho e nos ambientes que as pessoas
frequentam faz-se necessario. Dessa maneira 0 consumo de cosméticos acaba
ganhando mais espaco no mercado, principalmente com o publico feminino, sendo
que o principal facilitador desses cuidados séo produtos que nao precisam de um
profissional para sua utilizag&o, tornando assim, o processo de embelezamento mais
rapido e pratico.

Num mundo, cada vez mais disseminado pelas midias e por padrbes de
estética e beleza a vida da mulher mudou, hoje grande parte ndo descuida da
aparéncia e da saude. A vaidade afeta 0 consumo de cosméticos e aumenta a
frequéncia do individuo com os cuidados estéticos e de seu envolvimento com a
beleza (STREHLAU; CLARO; NETO, 2015).

Diante deste cenario, as empresas do setor estdo apresentando uma crescente
importancia e a internacionalizagcdo se torna uma oportunidade de expansao de
mercado em todo o mundo. Segundo a Associagao Brasileira da Industria de Higiene
Perfumaria e Cosmético (ABIHPEC, 2019), o Brasil € o quarto maior mercado
consumidor do produto cosmético no mundo e exporta para mais de 165 paises. Ainda
segundo dados da ABIHPEC (2019), os principais influenciadores para esses dados
sdo: a participacdo crescente da mulher no mercado de trabalho, 0 aumento da
expectativa de vida, o langcamento constante de novos produtos, a cultura hoje cada
vez mais voltada a saude e o bem estar e a participacdo do homem no consumo de
produtos de higiene, perfumaria e cosméticos que vem se intensificando. Diante deste
cenario, o presente trabalho deseja analisar alguns estudos sobre internacionalizacéo

do produto cosmético, apresentando como exemplos, os estudos de casos de grandes
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empresas do setor que atuam no mercado internacional, explanando brevemente
sobre as principais barreiras e suas maiores dificuldades.

Sendo assim, com base no que foi apresentado, se expde a questao do estudo:
Que elementos sdo importantes na internacionalizacdo do produto cosmético

brasileiro?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar os elementos importantes na internacionalizacdo do produto

cosmeético brasileiro.

1.2.2 Objetivos especificos

a) ldentificar quais os principais aspectos para o processo de internacionalizacao
conforme as experiéncias de grandes empresas brasileiras;

b) Analisar a atuacdo do segmento de cosmético brasileiro no ambiente
internacional de acordo com as estatisticas do setor;

c) Apresentar os cinco principais mercados em potencial para cosmeéticos na
Ameérica Latina;

d) Elencar requisitos especificos e importantes para a internacionalizacdo do

produto cosmético dentro dos mercados potenciais.

1.3 JUSTIFICATIVA

A importancia do consumo de perfumaria e cosméticos é percebida pelo
crescimento das industrias desse setor, o mercado da beleza vive dias de crescimento
acelerado e o Brasil ja se destaca mundialmente no consumo de cosmeéticos (EXAME,
2019).

De acordo com a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2019), o setor de Higiene Pessoal, € composto
de produtos de consumo em larga escala, como por exemplo: sabonetes, xampus,

cremes dentais e desodorantes, além de Cosmeéticos e Perfumaria.
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O mercado de estética se destaca como um dos mais promissores do pais
(EXAME, 2019). As perspectivas sao as melhores, ainda segundo (ABIHPEC, 2019)
nos ultimos cinco anos, o mercado de estética cresceu 567% no Brasil, passando de
72 mil para mais de 480 mil profissionais. Nao importa em qual época ou estacédo do
ano, seja no verao, outono, primavera ou inverno, a procura por uma boa aparéncia e
bem-estar sempre acontece, o que faz com que esse mercado ndo seja temporario
(EXAME, 2019).

Dito isso, no que diz respeito a realizagdo do presente trabalho, o interesse em
desenvolver esta pesquisa surgiu a partir de uma iniciativa familiar em abrir uma
empresa do ramo de cosméticos e, como analisado nos dados da ABIHPEC 2019, o
setor vem ganhando cada vez mais espaco e dimensdo no mundo todo e as
exportacdes tendem a crescer ainda mais. Sendo assim, almeja-se analisar essa
perspectiva de crescimento, pois mais do que uma necessidade basica da populacao,

o setor reflete também mudancas demograficas, econémicas e culturais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo visa conceituar a internacionaliza¢do através da reviséo tedrica e
da literatura de diversos autores sobre: 0 comércio internacional, as formas de entrada
no mercado exterior, as barreiras e desafios de entrada, os fatores culturais e de
sucesso, bem como caracterizar o setor da industria de cosméticos. Tais assuntos

servem de base para a compreensao dos objetivos do presente trabalho.

2.1 INTERNACIONALIZACAO

Desde o fim da Segunda Guerra Mundial, as trocas internacionais obtiveram
um forte crescimento (HAPPI, 2002). Ainda segundo o autor, alguns exemplos que
explicam esse crescimento séo: a instalacdo de um quadro institucional favoravel ao
desenvolvimento do comércio mundial (Organizacdo Mundial do Comércio, a
constituicdo de blocos regionais.), a evolucdo das técnicas e a melhoria dos meios de
comunicacdo. Esses fatores, fazem com que a empresa evolua em um mundo cada
vez mais internacional e ao mesmo tempo rico, complexo e instavel (HAPPI, 2002).

Segundo Happi (2002), as trocas internacionais se distinguem entre
importacdes e exportacdes de bens e servicos, sendo estes, dois termos que definem
uma mesma operacao, chamada: transacao internacional.

Dito isso, pode-se dizer que o processo de internacionalizacdo das empresas
nao € uma pratica recente, assim como também as trocas comerciais entre paises
também ndo sdo (CARVALHO; SILVA, 2002). A obra de Adam Smith, A Riqueza das
Nacodes: Investigacdo sobre sua Natureza e Suas Causas”, publicada em 1776, é tida
como o primeiro referencial a tratar com exclusividade, sobre a sisteméatica acerca do
comércio entre paises (CARVALHO; SILVA, 2002). Segundo Smith (apud
CARVALHO; SILVA 2002), o livre comércio € um poderoso mecanismo capaz de
promover o aumento da producdo por meio da especializagdo e, com as trocas,
aumentar o consumo, assim consequentemente o bem-estar das populacdes dos
paises que participam do comércio internacional. Conhecer o surgimento e a evolugéo
do comércio internacional é, igualmente, conhecer as bases que desenvolveram essa
atividade econdmica, social e cultural em diferentes povos e épocas (TRIPOLI,
PRATES, 2016, p.16).
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Porter (2002), afirma que as industrias tém se tornado cada vez mais globais
no periodo posterior a Segunda Guerra Mundial. Ainda de acordo com o autor, as
industrias se tornam globais quando possuem uma posi¢cdo competitiva em outros
paises e consequentemente possuem uma rede de atividades mundiais.

A internacionalizagéo, torna-se uma importante estratégia empresarial em face
da globalizacdo dos mercados (LOPEZ; GAMA, 2010). E uma decisdo que n&o
garante apenas 0 acesso da empresa ao mercado internacional, mas que também
amplia suas chances de sucesso, melhorando suas condicdes de integracao
produtiva, permitindo o aumento de ganhos de escala e facilitando a superacéo de
possiveis barreiras comerciais (LOPEZ; GAMA, 2010).

Portanto se a globalizacdo é uma realidade, ela pode as vezes mascarar
motivacbes muito diferentes de uma empresa para outra (HAPPI, 2002). Conforme
explana Happi, as empresas deveriam perguntar-se “por que exportar ? ”, pois essa
pergunta esta na base de seus objetivos de internacionalizacdo. Estes vao contribuir
para a elaboracéo de estratégias que serdo suspensas ou revisadas sob a influéncia
dos fatores contextuais (externos a empresa) e dos fatores internos, 0os quais devem
ser detalhados (HAPPI, 2002, p.25).

A internacionalizacdo de uma empresa requer um plano, um tracado por meio
do qual se alcancard a meta, além do natural entusiasmo de um belo desafio
(MINERVINI, 2008, p.23). Segundo o autor o plano para a internacionalizagéo leva a
empresa a decis6es muito importantes, como a gama de produtos que podem ser
exportados, o mercado com o qual comecara uma nova experiéncia, o modo de se
apresentar, em que colaborara a venda do produto, o investimento e o tempo de
retorno. Primeiro, deve-se redigir um plano de acéo, avaliando a capacidade produtiva
da empresa, a fim da internacionalizacdo, para depois comecar o trabalho.
(MINERVINI, 2008).

Segundo Sousa (2010), na maioria das atividades comerciais, € muito raro um
s6 fator ser o0 motivo para a internacionalizacdo da empresa. As motivacdes para a
internacionalizacdo decorrem de uma multiplicidade de fatores e pode ser agrupada
em duas categorias (Quadro 1): as motivacbes proativas, que refletem estimulos
levando os empresarios a perseguir determinados objetivos de forma racional para
atingir a estratégia de internacionalizacdo; e as reativas que levam as empresas a
responderem as mudancas de ambiente, adaptando suas atividades ao longo do

tempo e procurando assim proventos imediatos ou a sobrevivéncia da empresa.
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Quadro 1 - Categorias das motivacdes da internacionalizacao

PROATIVAS REATIVAS

o Lucro o Pressbes competitivas no mercado
externo

o Produto unico o Excesso momentaneo de producao

o Vantagem tecnoldgica o Vendas no mercado em queda

o Informacao exclusiva o Excesso de capacidade instalada

. Beneficios fiscais o Mercado interno saturado

o Economias de escala o Proximidade de clientes e de
mercados

Fonte: PALACIOS E SOUSA, 2004 apud SOUSA 2010.

Contudo, pode-se observar que, com o0 crescimento das empresas que
contribuem para o desenvolvimento do comércio internacional e com o crescimento
da economia mundial, os aspectos da internacionalizacdo também estédo ligados a
fatores comportamentais e econémicos. Assim como também é necessaria melhoria
na busca de diferenciais competitivos, possibilitando a empresa a inser¢cdo em novos
mercados.

Entretanto, antes da empresa iniciar suas operacées no mercado externo, deve
ser realizado um diagndstico interno, ou seja, uma analise das forcas e fraquezas
(LOPEZ; GAMA, 2010). Assim, conforme 0s mesmos autores explanam, a empresa
avalia sua real capacidade exportadora em virtude de determinado mercado,

conhecendo entdo seu potencial em relagdo a seus competidores.

2.2 O MODELO DE UPPSALA

O Modelo de Internacionalizacdo de Uppsala, escrito por JOHANSON E
VAHLNE em 1977, tem sua base tedrica na teoria comportamental da empresa. O
modelo explica as caracteristicas do processo de internacionalizacdo das empresas.
Johanson e Vahlne 1977, em suas pesquisas exploraram as implicacdes do processo

de internacionalizacdo. Quando o modelo foi construido havia apenas uma
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compreensao, ainda muito rudimentar do mercado e das complexidades que podem
explicar as dificuldades de internacionalizacdo, mas pesquisas subsequentes sobre
marketing e compras internacionais nos mercados de negocios nos fornece uma visdo
da rede de negocios e do ambiente enfrentado por uma empresa internacionalizada.

A ideia central do modelo € baseada em negdcios, pesquisa em rede e possui
dois lados: O primeiro € que 0os mercados sao redes de relacdes, nas quais as
empresas estao ligadas em varios, complexos e, em grande parte, invisiveis Padrdes.
Portanto, € necesséria a presenca de rede (s) relevante (s) de internacionalizagédo
bem-sucedida que, em grande parte, a responsavel por isso é a terceirizacdo. Ja no
segundo, os relacionamentos oferecem potencial para aprender e construir confianca
e comprometimento, ambos sao pré-condi¢des para internacionalizacgao.

As experiéncias constroem o conhecimento de uma empresa sobre o mercado,
e sobre quanto o conhecimento influencia nas decisfes do nivel de comprometimento.
Também, h& outro aspecto que diz respeito as operacfes atuais da empresa no
mercado-alvo, que constituem a principal fonte de conhecimento da empresa sobre
esse mercado, assim, as atividades consequentemente crescem a partir deles: isso

leva ao proximo nivel de comprometimento, que gera mais aprendizado (Figura 1).

Figura 1 - O sistema basico da internacionalizacéo

Conhecimento do Decisdes de
mercado comprometimento

Comprometimento

Atividades atuais
do mercado

—

Fonte: lohanson; Vahlne (1977

Portanto, o modelo é dinamico. Ele ndo especifica um relatério do que
aumentou, ou 0 quanto o compromisso pode levar. De fato, o compromisso pode
declinar, ou mesmo cessar, se 0 desempenho e as perspectivas nao sao
suficientemente promissores. Assume-se, no entanto, que 0 processo de

internacionalizagdo continuard demonstrando que o desempenho e as perspectivas
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sao favoraveis ao crescimento da empresa. Também considera-se que o aprendizado
e 0 comprometimento levam tempo.

O modelo pode, portanto, ser considerado um modelo de internacionalizagéo
racional e pode ser usado para fins prescritivos.

Assim, Johanson e Vahilne 1977 afirmam que o mercado de comprometimento
e conhecimento afetam a percepcdo, oportunidades e riscos que, por sua vez,
influenciam decis6es de compromisso e atividades atuais. Além disso, 0 compromisso
com o mercado afeta a percepcao da empresa a oportunidades e riscos. Os autores,
também afirmam que: O conhecimento de oportunidades ou problemas € o inicio de
decisbes. Com base nessas premissas, o0 modelo tem sido considerado uma reducao
de risco ou incerteza, ou modelo de prevencao. Acredita-se que 0 risco € inevitavel
quando embarcamos em uma jornada para o desconhecido. Essa afirmacdo, no
entanto, ndo implica evitar riscos, apenas uma necessidade de gerenciamento de
riscos.

A internacionalizacédo é vista como o resultado das acdes para fortalecer as
posi¢des da rede pelo que é tradicionalmente referido como melhorar ou proteger sua
posicdo no mercado.

Como alguns tipos de conhecimento ndo séo acessiveis a todos e, em vez
disso, sdo confinados insiders da rede, um forte compromisso com parceiros permite
que as empresas desenvolvam conhecimento, possibilitando descobrir e/ou criar
oportunidades.

O modelo de Uppsala é mais aplicavel a empresas menores. As grandes
empresas podem, no entanto, ser melhores informadas quando conquistam uma
empresa em um mercado no qual elas ja estdo ativas. Nas aquisicdes, que ndo sao
incomuns, é mais uma questao de experiéncia do que de tamanho. Essa experiéncia
também pode explicar por que novos empreendimentos internacionais podem crescer
muito rapidamente: o empresario fundador ja tenha acesso a conhecimentos e

relacionamentos antes da internacionalizagéo.

2.3 FORMAS DE ENTRADA NO MERCADO INTERNACIONAL

De acordo com os autores Lopez e Gama (2010), existem diversas maneiras

de um produto ser colocado no mercado internacional. Citam-se alguns exemplos:
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a) a empresa fabricante vende seus produtos para empresas no mercado
interno e que exportam por sua conta. Essas empresas compradoras
procuram no mercado domeéstico produtos que podem ter éxito no mercado
internacional, se encarregando de todo o processo de exportacéo;

b) exportacdo via comercial exportadora / trading company: a empresa
produtora utiliza os servicos de uma trading, que é capaz de encontrar
compradores para 0s seus produtos no mercado externo. A trading facilita
0 acesso aos mercados internacionais e pode promover a exportagdo sem
que o produtor necessite conhecer qualquer mecanismo relacionado ao
comercio exterior;

C) exportacdo via consorcio: é a unido de empresas independentes que
permite a otimizacéo da exportacao e assim, 0 aumento da competitividade.
Esse tipo de exportacédo torna possivel a realizacdo, em curto espaco de
tempo exportacdes que nao teriam sido viaveis se feitas separadamente.
Portanto, trata-se de uma opcdo excelente para empresas de pequeno
porte;

d) exportacdo direta: a empresa € quem controla toda a operacdo, desde a
comercializac¢do a entrega e cobranca. E umas das melhores maneiras de
se conseguir maiores lucros e um crescimento sélido dentro do mercado
internacional.

De acordo com a Fundacdo Dom Cabral (2002), a forma escolhida pelas
empresas para introduzirem-se nos mercados internacionais € a exportacao direta.
Segundo o que é explanado pela Fundacdo, as empresas, no geral escolhem a
exportacao direta como forma de entrada, porque € uma opc¢éao de baixo risco, levando
em consideracdo a caréncia de investimentos em ativos no exterior. Assim, torna-se
viavel o risco de testar a aceitacdo dos produtos ou servicos nos mercados
estrangeiros.

Segundo pesquisas realizadas pela Fundacédo em 2002, no Brasil as formas de
entrada nos mercados internacionais pela grande maioria das empresas Sao:
exportacdo direta; exportacdo através de terceiros; escritérios de comercializagdo
proprios; aliancas estratégicas com empresas estrangeiras; instalacdo de subsidiarias
ou unidades de producéo proprias (FUNDACAO DOM CABRAL, 2002, p.9).

De acordo com Keedi (2011), uma das mais tradicionais formas de se entrar no

7

mercado internacional e também muito antiga é por intermédio das viagens
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internacionais. Dessa forma as partes falam ao vivo, se conhecem, trocam impressées
e experiéncias. Pode ser uma das melhores formas de entrada em um novo mercado,
em especial com povos que gostam de ver seu interlocutor e ndo apreciam
negociagdes a distancia (KEEDI, 2011).

Mais do que foi dito, antes de se aventurar no mercado exterior, a empresa
precisa estar ciente de sua capacidade de exportar, cabendo a ela realizar pesquisas

sobre o pais de destino, além do estudo de mercado (HAPPI, 2002).

2.4 DESAFIO E BARREIRAS DA INTERNACIONALIZACAO

De acordo com Agéncia de Promogéo de Exportagdo do Brasil (Apex-Brasil,
2019), a internacionalizacdo exige que a empresa reflita sobre alguns pontos
estratégicos, como, por exemplo:

a) selecdo de mercado-alvo: a escolha do pais para iniciar ou prosseguir no
processo de internacionalizacdo passa pela avaliacdo dos potenciais
ganhos e riscos associados. E importante ter dados atualizados para tomar
uma decisao.

b) estrutura organizacional internacional: a implantacdo de estruturas no
exterior e a gestdo da relacdo entre matriz e subsidiarias exigem
desenvolvimento de niveis de autonomia adequados para reagir, adaptar e
inovar em novos ambientes.

c) gestao internacional de recursos humanos: o desafio envolve designacdes
internacionais de executivos e desenvolvimento de gestores internacionais,
assim como gestao de equipes multiculturais e em diferentes fusos horarios.

d) gestao de riscos: necessidade de identificagédo, avaliacdo, monitoramento e
resposta aos riscos inerentes a uma operacao internacional e especificos
ao negocio da empresa.

e) inovacao constante: a inovagado € uma exigéncia para competir no mercado
global e esta atrelada a adocéo continua de novas praticas, produtos e
Servigos.

Lopez e Gama (2010), explicam que um dos grandes desafios enfrentados,

principalmente pelos paises em desenvolvimento sé&o as barreiras comerciais, ou seja,

qualquer lei, regulamento, politica, medida ou pratica adotada por um governo que
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cause restricdes ou distor¢cdes ao comeércio internacional. De acordo com os autores,
as barreiras comerciais podem ser: tarifarias e nao tarifarias.

As barreiras tarifarias sdo frequentemente utilizadas pelos governos e
influenciam nos pregos de mercado sem impor, diretamente, a quantidade a ser
comprada ou vendida. As barreiras nao tarifarias sdo aquelas que discriminam o
produto estrangeiro sem se referir ao pagamento de tributos.

Lidar com o comércio exterior de modo geral representa uma aventura que,
pode ou ndo reservar surpresas, tanto agradaveis quanto desagradaveis, assim deve-
se levar em consideracao que a organizacao esta lidando com o desconhecido. Uma
das primeiras dificuldades encontradas é a distancia que pode ocasionar problemas
em termos de transporte, logisticas, custos com para compra ou venda de produtos
gue podem encarecer o produto a ser exportado (KEEDI, 2011).

Maia (1995) explana que, além das dificuldades apresentadas também existem
as barreiras de conflitos de legislacdo. Segundo o autor, a organizacao estard lidando
com normas diferentes das do pais de origem, as quais a empresa ndo possui nenhum
controle e que muitas vezes nao tem o devido conhecimento.

Para Minervini (2008), antes de iniciar o voo, € oportuno considerar quais serao
as barreiras ou as dificuldades a enfrentar. Se as conhecer antes, tera mais
possibilidades de passar por cima delas e supera-las (em um voo, antes de decolar,
o piloto é informado sobre as condicdes de trafego aéreo e meteoroldgicas e, entéo,
prepare-se adequadamente) (MINERVINI, 2008, p.10). Para o autor, existem cinco
principais barreiras encontradas na gestdo da internacionalizacdo, dispostas no

quadro a seguir:
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Quadro 2 - Principais barreiras na gestéo internacional

BARREIRAS

DESCRICAO

POR PARTE DO EXPORTADOR

Falta de cultura exportadora.
Falta de estrutura interna profissional
adequada para gerenciar a internacionalizacéo.

POR PARTE DO PAIS
EXPORTADOR

o ‘Sistema pais’ ndo competitivo (custo
Brasil).
o Excesso de regulamentacoes.

Falta de imagem correta do pais
exportador (Brasil).

Politicas cambiais

Custos financeiros elevados.

Instabilidade econémica.

POR PARTE DO IMPORTADOR

Falta de profissionalismo.
Falta de estruturas.

POR PARTE DO PAIS
IMPORTADOR

o Diferencas culturais.

o Impostos de importacao.

. Normas técnicas.

o Localizacdo geografica (custos de
transporte).

o Excesso de regulamentacéo (documentos
necessarios a importacao).

Politica cambial.

Presenca de concorrentes locais.

Custos financeiros elevados ao mercado.

POR PARTE DO PAIS
IMPORTADOR

o Poder de pressdo dos sindicatos (que
exigem o uso de produto local)

Instabilidade econdmica.

Leis sanitarias e dificuldades em gerenciar
a equivaléncia dos processos de verificacdo
sanitaria.

Protecionismo excessivo a industria local.
Imposi¢céo de pre¢cos minimos.

Embargo.

Fonte: (MINERVINI, 2008, p.12).

No Brasil, segundo a Fundacdo Dom Cabral (2002), essas dificuldades se

resumem em trés grandes categorias:
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a) barreiras internas ou organizacionais: sdo adequacdes das capacidades e

dos recursos das empresas para atuar em mercados internacionais;

b) barreiras situadas no ambiente competitivo brasileiro: adequacdo da

infraestrutura econémica e institucional, atitudes e caracteristicas culturais;

c) barreiras situadas nos mercados de destino: natureza econdémica, politico-

institucional e cultural.

Portanto, quando uma empresa considera que o0 processo de
internacionalizacdo é superior as barreiras e aos desafios a serem enfrentadas, ela
irA optar por partir para o mercado externo; ao contrario disso, a empresa escolhera
por atuar apenas no mercado interno (FUNDACAO DOM CABRAL, 2002).

2.5 FATORES CULTURAIS DA INTERNACIONALIZACAO

Quando a empresa se torna internacional, € preciso considerar as diferencas
culturais e suas peculiaridades. Cada pais possui seus préprios costumes e maneiras
de fazer negocio, o que pode causar dificuldades de entendimento para ambas as
partes, € importante ter em mente que nunca se deve haver uma abordagem padrao
para todos os paises (KEEDI, 2011). Segundo Lopez e Gama (2010), uma das
maneiras de se vencer as diferencas culturais é adaptar o produto ao mercado-alvo.
Essa decisdo pode implicar desde um completo remodelamento de desing até
modifica¢des substanciais na embalagem.

De acordo com Minervini (2008), a cultura também pode ser entendida como
um conjunto de normas adquiridas, fundamentadas em atitudes, valores ou
percepcdes, no contexto de uma determinada sociedade. Segundo o autor as
diferencas culturais sdo responsaveis por cinquenta por cento do sucesso (ou
fracasso) nas negociacdes. E importe estudar a histéria e a religido dos paises,
sistema de valores que esta na base do comportamento dos varios povos, as formas
de protocolo, o modo como as decisdes sao tomadas, a linguagem corporal...
(MINERVINI, 2008 p.73).

Essas diferencas culturais, podem se manifestar de diversas maneiras. A
manifestacdo mais profunda da cultura é o conjunto de valores. As diversidades
culturais tém suas proprias pautas sobre o que é uma conduta aceitavel ou nao
(FERREIRA, 2011). Para a autora, as organizagdes que atuam, ou pretendem atuar,

de forma global devem em primeiro lugar aceitar a importancia de que tém os fatores
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culturais, e devem desenvolver estratégias para enfrentar as barreiras culturais que
irdo encontrar, uma vez que estas podem incidir decisivamente no fechamento de um
novo negocio para a organizagao.

Portanto, como dito esta varidvel pode mudar por completo o rumo de uma
negociacdo. Quando uma empresa se torna internacional, 0s seus sistemas de operar
continuam a ser influenciados pela cultura local, o que pode ocasionar certos “mal-
entendidos” direcionados aos consumidores e parceiros internacionais. Acima de
tudo, todos que fazem parte do conjunto de uma organizagao sao seres humanos e
seus habitos, valores, religido e necessidades devem ser respeitados por toda e
qualquer organizacao que tem por interesse conquistar mercados fora de seu pais de

origem.

2.6 FATORES DE SUCESSO DA INTERNACIONALIZACAO

De acordo com Porter (2002), uma empresa assume posicdo competitiva
qguando se torna global, ou seja, afeta significativamente a sua posicdo em outros
paises. Ainda segundo o autor, a capacidade de conseguir vantagem competitiva em
industrias globais tem enorme significado, tanto para investimento como para o
comeércio internacional. No que diz respeito a estratégia global, a empresa vende em
muitos, sendo em todos paises que representem mercado significativo para os seus
produtos, criando escala para amortizar custos de pesquisa e desenvolvimento e
permitir o uso da tecnologia de producéo avancada (PORTER, 2002). Assim passa a
administrar a cadeia de valores para vender mundialmente.

Participar competitivamente no mercado internacional exige das empresas
consciéncia das diversas etapas que integram a atividade exportadora. Conquistar o
mercado externo € dificil e, muitas vezes demorado, porém manté-los é ainda mais
dificil, pois a concorréncia esta sempre unida contra empresas vencedoras, porém,
em contrapartida, perder mercados ja conquistados é muito mais rapido e facil
(CASTRO, 2011).

De acordo com Happi (2002), as empresas estdo cada vez mais expostas a
concorréncia internacional, originaria pelos paises industrializados, como também dos
paises com baixo custo de méo de obra. Segundo o autor, as empresas devem fazer
frente respectivamente com os concorrentes, beneficiando-se de concorréncias muito

diferentes: alto nivel tecnoldgico para uns, custo baixo de producéo para outros, ou
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até mesmo a combinacdo dessas duas vantagens para alguns paises em vias de
industrializacdo rapida. Esse fator de concorréncia desempenha um papel essencial
no desenvolvimento internacional das empresas.

Segundo Minervini (2008), alguns dos fatores para 0 sucesso ha

internacionalizacdo, podem ser listados no quadro a seguir:

Quadro 3 - Os fatores de sucesso da internacionalizacao

CHECK-LIST
o Visédo estratégica do negdcio o Logistica competitiva
o Inovagéo tecnologica o Selecgdao criteriosa de mercado
o Diferenciacao o Treinamento continuo
o Criatividade o Controle de gestao
o Tecnologia atualizada o Muito cuidado com os custos
o Enfase no nivel de informacao o Presenca no mercado virtual
o Investimento na marca o Gestao do pedido sob-medida
o Busca de nichos de mercado o Paciéncia com os resultados

Fonte: Elaborado pela autora (2019), com base em MIVERNIVI (2008, p.19)

Os resultados obtidos pela internacionalizagdo das empresas apontam as
seguintes vantagens para as empresas: melhoria do desempenho global da empresa;
maior estabilidade de resultados econémicos e financeiros; ganhos em termos de
economias de escala e de escopo; menor dependéncia do mercado doméstico;
ganhos em termos de expertise e de tecnologia; quanto maior o porte da empresa,
mais fortes sé@o os resultados em termos de valorizacdo de mercado (FUNDACAO
DOM CABRAL, 2002).

Determinacéo, coragem e autoconfianca sao fatores decisivos para 0 sucesso.
N&o importa quais sejam os obstaculos e as dificuldades. Se estamos movidos por
uma inabalavel determinagédo, conseguiremos supera-los. Independentemente das
circunstancias, devemos ser sempre humildes, recatados e despidos de orgulho
(DALAI LAMA, 2001).
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2.7 O SEGMENTO DE COSMETICOS

De acordo com a ANVISA, (Associacao Nacional de Vigilancia Sanitéria, 2015)
os Produtos de Higiene Pessoal, Cosméticos e Perfumes podem ser entendidos
como:

Preparacdes constituidas por substancias naturais ou sintéticas, de uso
externo nas diversas partes do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas,
labios, 6rgéos genitais externos, dentes e membranas mucosas da cavidade
oral, com o objetivo exclusivo ou principal de limpa-los, perfuma-los, alterar

sua aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou protegé-los ou manté-los
em bom estado.

De acordo com Heemann et al. (2016), nas ultimas décadas os produtos
cosmeéticos passaram por grandes processos de modificacdo nos seus aspectos
tecnoldgicos, conceituais e de regulamentacdo sanitaria, em todo o mundo. Ainda
segundo os autores, antigamente a maneira como se formulavam e fabricavam o
produto cosmético, era realizado como um simples processo fisico de adesédo do
produto na pele, modificando apenas as caracteristicas superficiais. Com o passar dos
anos, os avancos cientificos a respeito da pele humana revelaram sua microestrutura
e fisiologia complexa, relacionada ao funcionamento do organismo como um todo e
de importancia vital para a saude do ser humano (HEEMANN et al.,2016).

De um modo geral, a principal finalidade de um produto cosmético € proteger e
retardar o envelhecimento da pele (SCHMALTZ; SANTOS; GUTERRES, 2005).

De acordo com Garcia (2005), na industria de cosméticos, uma dificuldade
inicialmente encontrada € a sua definicdo e delimitacdo. Normalmente, esse setor é
definido segundo o objetivo da utilizacdo de seus produtos, assim, estariam entre os
cosmeéticos os produtos destinados a aplicacdo no corpo humano para a limpeza,
embelezamento, ou até para alterar a aparéncia sem afetar a estrutura do corpo ou
suas func¢des. Ainda de acordo com Garcia (2005) esse setor € subdividido em trés
segmentos: - perfumaria: pés-barba, deocoldnias e esséncias; - cosméticos: cremes
em geral, maquiagens, produtos para unhas e tintura; e - higiene pessoal: pasta de
dente, papel higiénico, xampu, sabonete, fralda descartavel, bloqueador solar. No
entanto, é possivel afirmar que tais subdivisdes sdo bastante delicadas, uma vez que
este setor tem proximidade tanto com 0s outros segmentos, como o farmacéutico e o
quimico (GARCIA, 2005).
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Heemann et al. (2016), explica que, os produtos cosmeéticos também tiveram
suas func¢des aprimoradas com o surgimento de novos conceitos, tais como: BB, CC
e DD Cream, (produto finalizador preenchedor de marcas de expresséo), produtos
multifuncionais, neutralizadores de odores, desodorantes clareadores ou inibidores do
crescimento do pelo, primer, linha spa, linha sensual e cosmética masculina. A
maquiagem, passa a ser nao apenas um cosmeético para disfarcar a pele, ela traz
ativos como anti-aging, hidratantes, filtros solares, anti-acne, ente outros com odores
e texturas diferenciadas, realcam a saude e a longevidade da pele (HEEMANN et
al.,2016).

A indastria cosmética vem se superando cada vez mais nos avancos
tecnologicos. A aparéncia da pele passa ser considerada ndo apenas como

condicionante de idade, mas também como autoestima e estado emocional.

2.7.1 O Segmento Cosmético no ambito internacional

De acordo com Garcia (2005), deve-se considerar que 0 processo de
internacionalizacdo é um dos principais desafios que estdo colocados para as
empresas brasileiras de cosméticos, pois algumas delas ja tém realizado alguns
esforcos para percorrerem esse caminho, inserindo a internacionalizacdo como parte
de suas estratégias competitivas. As experiéncias e os fatores de competitividade das
empresas internacionais na indastria de cosméticos sdo capazes de exercer papeis
importantes na definicdo das estratégias das empresas brasileiras (FRANCISCHINI;
GARCIA, 2004).

A internacionalizagcdo dos produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos € vastamente dominada por paises desenvolvidos, que no geral, possuem
niveis de tarifas muito reduzidas, assim nao apresentam restricdo de ordem tarifaria
ou comercial (GARCIA; FURTADO, 2002 apud CAPANEMA et al., 2007). Ainda
segundo os autores, grandes empresas, consideradas multinacionais prevalecem
pelas suas elevadas capacidades de produtividade e pela capacidade técnica de suas
plantas espalhadas pelo mundo, formando assim, uma barreira econémica que inibe
a entrada de novos concorrentes.

Geralmente, as empresas que atuam no setor de higiene pessoal, que sao

produtos de uso mais popular, possuem unidades produtoras no Brasil, j& as que
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atuam em segmentos de uso mais sofisticado atendem o mercado interno por meio
de importacdes de produtos (CAPANEMA et al., 2007).

A industria do setor de cosméticos é, em grande parte, uma industria global,
levando em consideracao a presenca de empresas consideradas multinacionais que,
atuam em um grande numero de paises, como a Revlon e a L’Oreal no quesito
segmento de produto em massa (FREIRE, 2001). Ainda segundo o autor, essas
empresas dominam o mercado mundial, sendo dificil para as pequenas e médias
empresas competirem com as multinacionais.

As grandes empresas nacionais do mercado de perfumaria e cosméticos como:
Natura, O Boticario, Agua de Cheiro e L’Acqua di Fiori comegaram a se inserir no
mercado com operacdes chamadas de “fundo de quintal” e principalmente dedicadas
ao desenvolvimento de produtos naturais para os consumidores de poder aquisitivo
meédio e alto (FREIRE, 2001).

Dentre as principais empresas brasileiras do segmento de cosméticos estédo a
Natura e O Boticario (CAPANEMA et al,, 2007). De acordo com o0s autores
mencionados, essas empresas consolidaram suas marcas no mercado brasileiro e,
como consequéncia disso, conquistaram uma posicdo de destaque, ocupando
inclusive a lideranca em alguns segmentos. Cabe destacar que as estratégias
adotadas por ambas as empresas sdo muito diferenciadas, enquanto que a Natura
optou pela venda direta como sendo o Unico canal de distribuicdo, O Boticario se
destaca por comercializar seus produtos por meio de lojas exclusivas e pelo sistema
de franquias (CAPANEMA et al., 2007). Atualmente O Grupo Boticario esta presente
em 15 paises, com oito lojas da marca Quem Disse, Berenice? e 55 lojas d’O Boticario
(ANBA, 2019). J4 a Natura esta presente em 73 paises, nos cinco continentes e possui
operacdes proprias em sete paises: Argentina, Chile, Colémbia, Estados Unidos,
Franca, México e Peru (NATURA, 2018).

Hoje, no mundo todo mulheres, homens e até criancas utilizam de alguma
forma o produto cosmético. O segmento de HPPC (Higiene, Perfumaria e Cosmético)
vem passando por mudangas extremamente significativas. Conceitos como
sustentabilidade, personalizacéo, valor social, tecnologia e transparéncia passam a
ser decisivos na hora da escolha de um produto (SEBRAE, 2019).

De acordo com os dados da (ABIHPEC, 2019), os maiores consumidores de

cosmeticos e produtos de higiene pessoal sdo 0os americanos, que movimentaram
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US$ 86 bilhbes em 2018. Em seguida, vem a China, com US$ 53,5 bilhdes. O Japéo

ficou em terceiro lugar, com receita de US$ 36,1 bilhdes.

2.8 SINTESE DO EMBASAMENTO TEORICO CONCEITUAL

A sintese do embasamento tedrico conceitual esta descrita no Quadro 4.

Quadro 4 - Sintese do embasamento tedérico conceitual

TEMA

ENFOQUE

DEFINICAO SINTETIZADA

AUTOR (ES)

Internacionalizacéo

Processo de
internacionalizacao
das empresas

Evolucéo do comércio
Internacional, como o principal
meio as trocas comerciais
entre 0s paises.

Carvalho; Silva
(2002).

Estratégia
empresarial

Com a globalizac&o dos
mercados, as empresas
passam a se internacionalizar
para obter competitividade no
mercado.

Cotiflas Lopez
e Gama (2010)

O Modelo de
Upssala

Apresenta caracteristicas do
processo de
internacionalizacao. A ideia
central do modelo é baseada
em negaocios e pesquisa em
rede. O modelo possui dois
lados: o primeiro sdo redes de
relacdes, nas quais as
empresas estéo ligadas a
padrdes e o segundo as
empresas oferecem preé-
condicBes para
internacionalizacao.

Johanson e
Vahlne (1977)

Formas de entrada

Insercéo da
empresa no
exterior

Exportacao direta, exportagéo
via comercial exportadora e
exportacao via consorcio.

Cotifias Lopez
e Gama (2010);
Keedi (2011).

Desafios e
barreiras da
internacionalizacao

Barreiras que
podem ser
encontradas

Barreiras internas ou
organizacionais; barreiras no
ambiente competitivo
brasileiro; barreiras situadas
no mercado de destino.

Fundacdo Dom
Cabral (2002)
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Fatores Culturais

Diferencas culturais
e suas
peculiaridades

A cultura pode ser entendida
Ccomo um conjunto de normas
atitudes, valores ou
percepcdes, de uma
determinada sociedade. Cada
pais possui seus proprios
costumes e maneiras de fazer
negdcio, podendo causar
dificuldades de entendimento
para ambas as partes.

Minervini
(2008); KEEDI
(2011)

Fatores de sucesso
da
internacionalizacao

Posicéo
competitiva da
empresa, frente ao
mercado
internacional

Possuir competitividade no
mercado internacional, diz
respeito a empresa alcancar
vantagem competitiva em
indUstrias globais, a empresa
precisa vender em muitos,
sendo em todos paises que
representem mercado
significativo para os seus
produtos. Além disso, a
empresa precisa ter
consciéncia das diversas
etapas que integram a
atividade exportadora para ter
sucesso.

Porter (2002);
Castro (2011)

O segmento de
cosmeéticos

Definicdo do
produto cosmético

Avancos tecnolégicos nos
ultimos anos, defini¢cdes do
produto.

Garcia (2005);
Heemann et al.
(2016).

O segmento
cosmeético no
ambito
internacional

Caracterizacdo do processo
de internacionalizagéo do
produto cosmético e
panorama do setor.

Garcia e
Futado (2002);
ABIHPEC
(2019).

Fonte: Elaborado pela autora da pesquisa (2019).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados
pela autora da pesquisa, que auxiliaram para o alcance dos objetivos propostos neste
trabalho. Nesta secao, serdo apresentados: o tipo de pesquisa, a natureza do estudo,

a estratégia utilizada, bem como os procedimentos referentes a coleta de dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

De acordo com Gil (2010), uma pesquisa pode ser definida como um
procedimento racional e sistematico e tem por objetivo proporcionar respostas aos
problemas que sdo propostos. De acordo com o autor, ela é desenvolvida mediante o
concurso dos conhecimentos disponiveis e com a utilizacdo cuidadosa de métodos e
técnicas de investigacao cientifica.

O método cientifico € a apresentacéo dos procedimentos usados no estudo, no
geral pode ser subentendido como uma narrativa das acbes desenvolvidas na
pesquisa em que o autor vai relatando cada passo dado ao longo do processo de
coleta e de analise, sem interpretacdes ou deducdes de dados, mas apenas descricao
dos recursos usados e narrativa das acdes realizadas com esses recursos para
coletar a analisar esses dados, sem mencionar ainda quais os dados obtidos ou como
eles foram interpretados (MOTTA; ROTH; HENDGES, 2010). Ainda segundo as
autoras, fornece uma descricdo dos sujeitos, categorias das acfes ou procedimentos,
geralmente seguindo uma ordem cronoldgica dos fatos

O método, se trata de aumentar o saber de chegar ao conhecimento verdadeiro
dentro dos limites da capacidade e das condi¢des de pesquisa, indica regras, propde
um procedimento que orienta a pesquisa e auxilia a realiza-la com eficacia (LAVILLE;
DIONNE, 1999).

De acordo com Marconi e Lakatos (2007), a especificacdo da metodologia da
pesquisa € a que abrange o0 maior numero de itens, pois responde, a um s0 tempo as
perguntas: Como? Com qué? Onde? Quando?

Dito isso, o presente trabalho analisou os estudos sobre a internacionalizagao
do produto cosmético, bem como expds algumas barreiras e dificuldades que foram
enfrentadas pelas grandes empresas do setor, atravées de seus cases de

internacionalizacao.
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Assim, a fim de alcancar os objetivos do presente trabalho, optou-se nessa
pesquisa, pelo emprego do método qualitativo de carater exploratério, buscando
investigar alguns elementos da internacionalizagcdo do produto cosmético. Além disso,
buscou-se pela pesquisa em referencias de diversos autores de livros, sites, revistas
e materiais digitais, onde péde-se estabelecer também os cinco principais mercados
em potencial para a realizacdo das exportacbes do mercado brasileiro do setor de

cosmeéticos.

3.1.1 Natureza

A natureza desta pesquisa € qualitativa, a qual, de acordo com Fonseca (2002),
a pesquisa qualitativa explora aspectos da realidade que ndo podem ser
guantificados, ou seja, concentra-se em compreender a explicacdo da dinamica das
relacfes sociais.

Para Minayo (1992), a abordagem qualitativa refere-se ao conhecimento
gerado a partir da pesquisa de campo. Segundo a autora, o0 método qualitativo ocorre
num patamar mais profundo da realidade social e que o fato deste método nao poder
ser operacionalizado em numeros e variaveis ndo significa que ndo possa ser
pesquisado, experimentado ou conhecido. Minayo (2001), destaca que uma pergunta
importante que se deve ser realizada é: "quais individuos sociais tém uma vinculacdo
mais significativa para o problema a ser investigado?". Assim uma amostragem
eficiente sera aquela que possibilitara abranger a totalidade do problema investigado
em suas mais diversas dimensoes.

Rodrigues (2007), explana que na pesquisa qualitativa as informacdes obtidas
sdo analisadas particularmente e a interpretacdo dos dados e a atribuicdo de
significados € o processo basico da pesquisa. Ainda segundo o autor a abordagem
qualitativa pode ser apresentada em duas situacdes: Na primeira, pode ser utilizada
para levantamento preliminar, sendo base para a elaboracdo de um questionério, ou
também, como suporte necessario para explicar os “porqués” das respostas
identificadas na pesquisa. Na segunda situagédo, pode ser utilizada como método
anico, dependendo da natureza do problema de pesquisa.

Complementando a explicacdo dos autores destacados, Minayo (2001) expde
que a abordagem qualitativa empenha-se a explicar os significados das acdes e das

relacbes humanas e que essa abordagem néo se baseia em critérios numeéricos em
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sua representatividade. Para o presente trabalho, a abordagem qualitativa foi utilizada
guando a autora da pesquisa optou por descrever brevemente as principais barreiras
enfrentadas por duas empresas conhecidas mundialmente, as quais sdo: Natura e O
Boticario, através da investigacdo dos seus respectivos estudos de caso.

3.1.2 Niveis

As pesquisas podem ser classificadas em exploratorias, descritivas e
explicativas. Para o presente trabalho sera utilizado o método de pesquisa exploratoria
que, de acordo com Gil (2010) as pesquisas exploratorias tém como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com a perspectiva de torna-lo mais
compreensivel ou simplesmente para construir hipéteses. A coleta de dados pode
ocorrer de diversas maneiras, mas geralmente envolve: levantamento bibliografico,
entrevistas com pessoas que possuem experiéncias praticas com 0 assunto em
questao e por ultimo e andlise dos dados que estimulem a compreensédo (SELLTIZ et
al., p.63 apud Gil, 2010).

A pesquisa exploratéria pode também ser definida como bibliografica e
documental (MOTTA; ROTH; HENDGES, 2010). Ainda segundo os autores, para este
caso, a metodologia envolvera o procedimento de levantamento de bibliografia e de
documentos referentes ao problema em questdo. No caso do trabalho em questao, a
pesquisa exploratéria deu-se pelo levantamento bibliografico, que proporcionou a
formacdo de suposicoes referentes aos estudos apresentados.

Como o préprio nome sugere, o objetivo da pesquisa exploratéria é explorar ou
examinar um problema ou situagao para proporcionar conhecimento e compreensao
(MALHOTRA, 2005). Por esse motivo, esse tipo de pesquisa € apropriado para 0s
primeiros estagios da investigacdo, ou seja, quando a familiaridade, o conhecimento
e a compreensdo do estudo por parte do pesquisador sdo, no geral, pouco ou
inexistente (MATTAR, 1996).

3.1.3 Estratégias

Para a realizacdo do presente trabalho, foi utilizada a pesquisa bibliografica,

onde buscou-se através de diversos autores de livros, artigos, teses, dissertacoes,
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site, revistas e materiais digitais, as contribuicbes necessarias para o entendimento
do assunto em questéo.

Entende-se por pesquisa bibliogréafica, segundo Marconi e Lakatos (2007), o
levantamento de toda a bibliografia ja publicada, seja em forma de livros, revistas,
publicacbes avulsas ou impressa escrita. Segundo 0s autores, a pesquisa
bibliografica, tem por finalidade colocar o pesquisador em contato com tudo o que foi
escrito sobre determinado assunto, com o intuito de permitir um reforgo ao escritor
nas suas pesquisas.

Para Fonseca (2002), qualquer trabalho cientifico, inicia-se com uma pesquisa
bibliografica que, permite ao pesquisador o conhecimento sobre o que ja se estudou
sobre determinado assunto. Ainda segundo o autor, existem pesquisas cientificas que
se baseiam unicamente em pesquisa bibliogréfica, procurando referencias teoricos ja
publicados com o intuito de recolher informacfes ou conhecimentos prévios sobre o
problema a respeito do qual se procura resposta.

Contudo, além da pesquisa bibliografica, sera utilizado também como
estratégia o estudo qualitativo basico ou genérico. De acordo com (MERRIAM, 1998
apud Godoi; Balsini 2004), o estudo qualitativo basico ou genérico, busca descobrir e
compreender um fendbmeno, um processo, ou uma perspectiva de visdo de mundo
das pessoas envolvidas. Ainda segundo os autores, os dados séo coletados atraves
de entrevistas, observacfes e da analise documental. Geralmente na anélise € onde
resulta a identificacdo de temas, fatores variaveis e de categorias, sendo esta, a forma
mais utilizada em pesquisa qualitativa (MERRIAM, 1998 apud Godoi; Balsini 2004).

Dito isso, para o presente trabalho, o estudo basico ou genérico possibilitou
compreender alguns elementos relacionados a internacionalizacdo do produto
cosmeético, bem como: barreiras, dificuldades, fatores culturais, logistica, selecédo de
mercados, dentre outros aspectos relacionados a exportacéo deste setor. Além disso,
buscou-se por pesquisas de sites de entidades que trouxeram relevancias quanto a
selecdo dos mercados em potencial para as exportacdes do setor de cosméticos.

Além do que foi exposto, o presente trabalho ndo se conduzira como um estudo
de caso, porém traz como forma de referéncia bibliografica dois estudos de caso,
sendo um deles da Natura e outro do O Boticério. Para tanto, se conceituard também
0 que é um estudo de caso para uma melhor compreenséo destes documentos. De
acordo com Yin (2001), os estudos de caso representam uma alternativa de estratégia

guando se colocam questdes do tipo "como" e "por que", quando o pesquisador tem
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pouco controle sobre os eventos e quando o foco se encontra em fenémenos
contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real. Ainda segundo o autor, 0s
estudos de caso estdo sendo cada vez mais utilizados como ferramenta de pesquisa
para investigar um objeto de pesquisa, porém esses fenébmenos sdo estudados em

profundidade e sobre a perspectiva de varios angulos.

3.2 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

De acordo com Barros e Lehfeld (2002), ao fazer o levantamento dos dados,
nos deparamos com a necessidade de selecionar instrumentos necessarios a serem
usados nesta fase.

Para o referido trabalho, utilizou-se como instrumento a coleta de dados
secundarios, que segundo Malhotra (2005), a analise de coleta dos dados secundarios
ajuda a definir problemas de pesquisa e a desenvolver abordagens para o mesmo.
Ainda segundo o autor os dados secundarios, representam quaisquer dados que ja
foram coletados para outros propdsitos, além do problema em questao.

A coleta de dados secundarios, € um processo que visa reunir por meio de
técnicas especificas de pesquisa (MARTINS, 2019). De acordo com o mesmo autor,
a coleta de dados secundarios, possibilita obter percepcbes acerca de um
determinado assunto.

Para este trabalho, foram utilizados os dados secundarios atraves da busca em
sites, bem como estatisticas comerciais. Além da busca pelos estudos de caso das
duas maiores empresa do ramo de cosméticos do Brasil: Natura e O Boticario.

Sobre os estudos de caso destas duas empresas, podemos destacar alguns
dados referentes sobre elas: A Natura, foi fundada em 1969 por Luiz Seabra na cidade
de Sdo Paulo e teve como primeiro nome Industria e Comércio de Cosméticos
Berjeaut e s6 depois de alguns meses passou a se chamar Natura (NATURA, 2020).
Hoje a companhia conta com mais de 400 colaboradores e esta presente em mais de
100 paises (ALBUQUERQUE, 2019). J4 a empresa O Boticario que comegou suas
atividades no ano de 1979 por Miguel Krigsner no Parana, hoje conta com 4 mil lojas
no Brasil e esta presente em mais de 15 paises (O BOTICARIO, 2020).
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3.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

De acordo com Mattar (1996), o objetivo principal da analise dos dados é
permitir ao pesquisador o estabelecimento das conclusbes a partir dos dados
coletados. No entanto, para chegar a analise, € necessario que os dados passem por
um processo de organizacdo, baseado numa leitura prévia (BARROS; LEHFELD,
2002). Ainda segundo os autores, essa fase conduz a definicdo de conceitos
explicativos sobre o problema enfocado e esté diretamente ligada a comprovagéo ou
renovacao das teorias cientificas.

Para a escolha de uma estratégia para a analise dos dados, o pesquisador
precisa comecgar considerar a definicdo do problema, o desenvolvimento da
abordagem e o0 modelo da pesquisa (MALHOTRA, 2005).

Para o presente trabalho, a partir das respostas obtidas serd utilizada a andlise
de contetdo que de acordo com Bardin (2000), € um conjunto de técnicas da andlise
das comunicacgdes, ou seja, € um instrumento marcado por uma variedade de formas
e adaptavel a um campo de aplicacdo muito vasto. Esse tipo de analise € utilizado
tanto para fins exploratérios de descoberta, quanto de verificacdo e que confirma ou
nao hipbteses ou suposicdes preestabelecidas (VERGARA, 2005).

Essa andlise, consiste em classificar os diferentes elementos do texto em
diversas categorias, segundo critérios determinados pelo pesquisador e tem por
objetivo ultrapassar a incerteza sobre o real conteido da mensagem e enriquecer a
leitura (FONSECA, 2002). De acordo com Vergara (2012), categorizar implica em
isolar elementos, para em seguida agrupa-los. Ainda de acordo com a autora, as
categorias devem ser: a) exaustivas, ou seja, inclusdo de todos os elementos, mesmo
gue nem sempre isso seja possivel; b) mutuamente exaustiva, cada elemento pode
ser incluido em uma Unica categoria; c) objetivas, devem ser definidas de maneira
precisa, sem que haja duvidas; d) pertinentes, que sejam adequadas ao objetivo da
pesquisa.

A principal pretensdo da analise de conteudo, é a possibilidade de fornecer

técnicas precisas e objetivas que sejam suficientes para descobrir o “verdadeiro
significado” (BARDIN, 2000). Segundo a autora a andlise de conteudo, tem por
objetivo investigar o contexto ou o significado de conceitos, bem como sua influéncia

social.
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Através desta andlise, sera possivel avaliar as contribuicbes referentes aos
estudos sobre a internacionalizagdo do produto cosmético. O resumo dos

procedimentos metodologicos esta demonstrado no Quadro 5.

Quadro 5 - Resumo dos procedimentos metodolégicos

Delineamento Processo de |Processo de
Natureza Nivel Estratégia Coleta Andlise
- Pesquisa
Bibliografica
- Estudo
o . |qualitativo ]
Qualitativa |Exploratorio | -Dados Conteudo
basico ou .
. secundarios
genérico
- Estudo de
caso

Fonte: Elaborado pela autora da pesquisa (2020)
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4 ANALISE DOS DADOS

Este capitulo ira apresentar as informacdes levantadas a partir de estudos de
artigos, estudos prévios que relatam os cases de internacionalizacdo de grandes
empresas brasileiras, como € o caso do O Boticario e Natura. Na sequéncia também
serdo apresentadas as estatisticas setoriais do segmento de cosméticos e da insercao
brasileira neste contexto mundial. Logo apdés, sera apresentado de acordo com 0s
objetivos do referido estudo os cinco principais paises em potencial do produto

cosmeético no qual essa pesquisa deu-se com o0s paises da América Latina.

4.1 A ATUACAO DO O BOTICARIO NO MERCADO NORTE-AMERICANO

Em seu estudo, intitulado “O Processo de Internacionalizagcdo da Rede de
Franquias “O Boticario” no Mercado Norte-americano” e desenvolvido em 2007, os
autores Ribeiro e Melo, retratam o inicio do processo de internacionalizagdo no
referido mercado. Para tanto, os autores realizaram uma pesquisa de natureza
qualitativa de nivel exploratoério, através da realizacdo de uma analise de estudo de
caso e entrevistas com franqueados. Assim, e tento em vista que um dos objetivos do
presente estudo € identificar quais as principais barreiras para a internacionalizacéo
do produto cosmético, bem como o processo de internacionalizagdo do mesmo, o
estudo de caso a seguir contribuira para a obtencéo destas informac¢6es. Doravante,
sera apresentado sucintamente o case da referida empresa, a partir do trabalho de
Ribeiro e Melo (2007).

Em 2004, o empresario aleméo Klaus B. Zensen teve seu o primeiro contato
com O Boticario, com o objetivo de estabelecer uma parceria comercial na cidade
americana de Nova Jersey nos Estados Unidos, ap6s o reconhecimento da qualidade
dos produtos da marca. No entanto, havia sido acordado que nao se trataria de uma
relacdo de franquia, mas sim de uma loja exclusiva dos produtos da empresa, sendo
esta, a proposta aceita pelo proprietario da loja nos EUA.

Essa relacdo trouxe alguns beneficios ao proprietario da loja, como a
independéncia na tomada de decisdes, quanto ao marketing, o financeiro, a geréncia

e a auséncia das taxas pagas pelos franqueados.
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Inicialmente, a pretensao era atingir o publico brasileiro que residia em Nova
Jersey, pelo fato do grande contingente de brasileiros que ali vivem e também por ser
a maior marca de cosméticos reconhecida no Brasil.

De inicio, as maiores dificuldades encontradas nos EUA para o
estabelecimento da loja foram as barreiras legais impostas pelo governo e pelas
regras estabelecidas pelo Ministério da Salude americano, quanto a rigorosos testes
clinicos nos produtos. Outro obstaculo encontrado foi o registro da marca desses
produtos para a comercializagdo dos mesmos, que acabaram reduzindo o numero de
produtos a serem comercializados pela loja, num total de 550 produtos para 100 no
mercado norte-americano.

Ainda no primeiro ano de atividade da loja americana foi criado um plano de
expansdo com a abertura de dois quiosques em shoppings centers. Numa tentativa
estratégica de posicionamento destes quiosques, sendo um deles em uma area com
consumidores néo brasileiros e no outro com 40% de consumidores brasileiros. Em
consequéncia nos trés meses seguintes os dois pontos foram desativados, pois nao
conseguiram atingir o valor necessario para cobrir custos fixos e variaveis.

ApoOs os ocorridos estabeleceu-se um novo modelo de vendas, a entrega em
pequeno varejo, que contava com 30 pontos de venda nas cidades americanas de
Nova Jersey e Nova York.

A parceria entre a matriz O Boticario com o mercado americano, trouxe
contribuicbes para a elaboracdo de outdoors e comerciais através da TV Globo
Internacional.

Quanto a logistica, foram encontradas algumas limitacbes, como a demora na
entrega dos pedidos realizados, no entanto os americanos dispunham de uma certa
compreensao, quanto aos tramites de fiscalizac&o e transporte que sao impostos pelo
governo americano. Utilizavam o modal maritimo, porém em determinadas situacdes
onde havia emergéncia, utilizavam o modal aéreo, passando posteriormente pela
alfandega e o transportador local que faz a entrega da mercadoria as lojas
americanas.

No inicio, a loja era composta por cinco funcionarios, sendo uma colombiana e
guatro brasileiras. Uma das principais barreiras foi a lingua inglesa, pelo fato de que
nem todas as funcionarias tinham capacitacdo de falar inglés, ou portugués

fluentemente.



40

O treinamento fornecido as funcionarias, era proveniente de gravacfes em
DVD’s, fornecidos pela prépria matriz, e com a ajuda de um profissional de uma
franqueada O Boticario em Salvador/BA. Segundo as funcionarias, a inexisténcia de
um treinamento formal gerava davidas sobre os produtos.

Assim, de acordo com o que foi explanado, conclui-se que, o inicio da
internacionalizacdo da rede O Boticario no mercado norte-americano, ndo houve uma
estratégia clara de adaptacdo dos produtos ao consumidor, sendo que néo havia a
traducdo dos rétulos para o inglés, nem tdo pouco houve o treinamento das
funcionérias da loja para a adaptacéo ao padréo do pais, nem a preocupacao com a
lingua inglesa fluente.

Também obtiveram dificuldades nos EUA quanto a comercializacdo dos
produtos de O Boticario que estdo relacionados a salde, cujo 0S mesmos possuem
principalmente barreiras legais estabelecidas pelo governo e regras instituidas pela
FDA (Food and Drugs Administration), quanto a rigorosos testes clinicos nos produtos
estrangeiros. Utilizavam do transporte maritimo para a realizacéo das exportacdes ao
mercado norte-americano, mas sempre que havia alguma urgéncia nas entregas
implementavam o transporte aéreo.

Abaixo segue quadro sintese, referente ao que foi abordado no estudo de caso

mesclando com o que foi estudado no referencial tedrico.

Quadro 6 - Sintese do estudo de caso do O Boticario

BARREIRAS ESTUDO DE CASO
Selecdo de mercado-alvo: Adaptacédo do produto ao consumidor
Estrutura organizacional internacional: Treinamento das funcionarias
Logistica: Tramites de transporte e fiscalizagéo

gue sao impostos pelo governo

americano

Conflito de Legislacao: Barreiras legais, por questdes
relacionadas a saude, quanto aos

rigorosos testes clinicos nos produtos.

Fonte: Elaborado pela autora da pesquisa (2020).
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4.2 A INTERNACIONALIZACAO DA NATURA

Dando continuidade a coleta de informagfes a partir de estudos de caso, esta
secao, visa relatar como ocorreu a internacionalizacdo da Natura. Para tanto, sera
utilizado dois artigos um deles desenvolvidos por Gracioso e Najjar com o titulo “A
mudancga da marca Natura”, publicado no ano 2000 utilizando o método qualitativo de
nivel exploratorio. Ja o outro foi desenvolvido pelos autores Contador e Stal, intitulado
como “A estratégia de internacionalizagdo da Natura: Analise pela 6ptica da vantagem
competitiva” no ano de 2011, estudo esse que também utiliza o método qualitativo de
nivel exploratério. Também sera utilizada nesta secdo uma pesquisa exploratoria,
onde se dara pela obtencdo da coleta de dados secundarios, ou seja, pela busca de
informacdes em sites e em arquivos digitais para apresentar o cendrio atual da
empresa. Os referidos estudos de caso contribuiram para com o objetivo do presente
trabalho apresentando o processo de internacionalizacdo da empresa Natura para a
insercdo no mercado internacional. De agora em diante, sera apresentado os referidos
estudos de caso.

A marca Natura foi fundada em 1969 por Jean-Pierre Berjeaut e por Antonio
Luiz da Cunha Seabra, com o principal objetivo de vender produtos de cuidado
pessoal que fossem produzidos com férmulas naturais, de alta qualidade e com
precos competitivos (GRACIOSO; NAJJAR, 2000).

Ainda de acordo com os autores, em 1970, a empresa optou pela venda direta
como uma alternativa para viabilizar o crescimento da empresa, apoiado na forca das
relacfes pessoais.

De acordo com o estudo de caso de Contador e Stal (2011), a Natura iniciou
seu processo de internacionalizacdo em 1982, exportando inicialmente para o Chile e
depois para a Bolivia, Argentina e Peru, através da venda direta. A proximidade e, a
convergéncia cultural foi o que impulsionou a Natura a dar 0s primeiros passos na
América Latina e em Portugal, mas sempre identificando a importancia das diferencas
culturais.

Ainda, segundo os dois autores, essa estratégia de vendas impulsionou o
crescimento da Natura. Nos anos 2000, a empresa passou por uma fase de
investimentos em infraestrutura e capacitacao, com a abertura de uma nova fabrica.

A Natura é reconhecida pela inovacao de seus produtos e pela valorizagéo do

relacionamento entre funcionarios, vendedores e clientes, além de tudo pode-se
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afirmar que o crescimento da empresa € regido por crencas muito marcantes como a
inovacao e a sustentabilidade (CONTADOR; STAL, 2011).

Complementando o que foi exposto, de acordo com Garcia (2005), as
estratégias utilizadas pelas empresas brasileiras para internacionalizar, independem
de seu mercado-alvo, pois elas somente serdo bem sucedidas se forem capazes
estabelecer como primeiro plano, ativos comerciais proprios nos mercados de destino,
ou seja, através da fixagdo da marca e a construcdo de canais de comercializacéo e
distribuicdo dos produtos nesses mercados. No caso da Natura, a empresa utilizou
inicialmente como estratégia a venda direta visando obter vantagem competitiva com
a relacéo de confianca entre o relacionamento de vendedora e cliente.

Em 2008, a Natura ja continha operacfes comerciais em sete paises, por meio
de consultoras. Em 2005, na Franca e no Meéxico, ja existiam lojas Natura e
posteriormente, em 2007, foram instaladas mais lojas na Colémbia e na Argentina
(CONTADOR; STAL, 2011).

Em relacédo ao mercado Europeu, a Natura apostou em produtos diferenciados,
como a linha Ekos, fundamentada por ativos naturais brasileiros, com o objetivo de
agregar uma proposta de originalidade brasileira. Segundo Souza (2010), os paises
Europeus valorizam o uso sustentavel de recursos da natureza e, consequentemente,
empresas que possuem responsabilidade social e ambiental, porém o uso da venda
direta utilizada pela empresa, ndo agradou muito aos consumidores europeus, pois a
linha Ekos era um produto de alto valor agregado, devendo optar por uma distribuicao
seletiva.

Por fim, pode-se concluir que ao iniciar seu processo de internacionalizacéo, a
Natura optou pelo investimento direto no exterior, criando a distribuicdo e
comercializacdo préprias, ndo havendo parceiros no exterior. Entretanto, seu
processo de internacionalizacdo ocorreu de forma gradual, buscando obter
conhecimento de mercado nos paises sul-americanos antes de expandir para a
América Latina. Na Europa, optou pela abertura de uma loja em Paris, onde aprendeu
a lidar com consumidores de alto padréo, antes de expandir para outros paises do
Continente.

Atualmente, o Grupo Natura é composto por 40 mil funcionarios e esta presente
em cem paises (FOLHA DE SAO PAULO, 2019). No inicio do ano de 2020 a empresa
oficializou a conclusdo da compra da empresa Avon Products, tornando-se a quarta

maior empresa do ramo de beleza no mundo (REUTERS, 2020). Ainda de acordo com
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essa fonte, com a aquisicdo da Avon, a Natura criou outras quatro unidades
operacionais, sendo cada uma com seu presidente-executivo, uma delas € a operacao
Natura & Co América Latina, que além da marca Natura e Avon reune as bandeiras
The Body Shop (empresa adquirida no ano de 2017) e Aesop. Juntas, as duas
empresas estimam um faturamento anual superior a US$ 10 bilhdes, além de
assumirem a lideranca na venda porta a porta, por meio das mais de 6,3 milhdes de
representantes e de consultoras Avon e da Natura, contando geograficamente com
mais de 3,2 mil lojas (ZOGBI, 2019). Esse aspecto revel o quanto a Natura é uma
empresa consolidada mundialmente e possui um grande potencial, quando o assunto
€ a internacionalizacéo.

Abaixo segue quadro sintese, referente ao que foi abordado no estudo de caso

mesclando com o que foi estudado no referencial teérico.

Quadro 7 - Sintese do estudo de caso da Natura

VARIAVEIS DA ESTUDO DE CASO
INTERNACIONALIZACAO
Exportacao Indireta: Viabilizaria o crescimento da empresa,

apoiado na forga das relagbes
pessoais, € uma opc¢ao de baixo risco,
levando em consideragéo a caréncia
de investimentos em ativos no

exterior.

Fatores Culturais: Proximidade e convergéncia cultural
com os paises; adaptar o produto no
mercado-alvo (como foi 0 caso na
linha ‘Ekos’ elaborada para os paises
Europeus, pois apresentava em sua
formulacdo componentes naturais que

esses paises valorizavam).

Fonte: Elaborado pela autora da pesquisa (2020).
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4.3 PANORAMA DO SETOR DE HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E
COSMETICOS

Para destacar os avangos deste setor no mercado mundial, de acordo com o
site Cosméticosbr (2017), somente no ano de 2016, o Brasil ja exportava 510 milhdes
de reais e 82,6% destas exportacdes concentravam-se na America Latina. Seguindo
nesta linha, no ano de 2018 o mercado de cosmeéticos ja faturava o equivalente a 72
bilhdes de dolares (COSMETIC INNOVATION, 2018). Hoje em dia o Brasil, possui
2.794 empresas do setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, regularizadas
pela ANVISA (ABIHPEC, 2019).

Segundo as pesquisas da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene
Perfumaria e Cosmético (2019), o Brasil € o segundo mais importante no mercado
consumidor de desodorantes, perfumes e produtos masculinos; terceiro maior
mercado de produtos infantis e protetores solares; quarto maior mercado de produtos
para banho, cabelo e higiene oral; quinto maior mercado de maquiagem; sexto maior
mercado de produtos depilatorio e oitavo maior mercado de produtos para a pele.
Dentre os maiores mercados consumidores destes produtos estdo: Estados Unidos
representando 18,3% do consumo destes produtos, China 12,7%, Japao 7,7% e em
quarto lugar o Brasil com 6,2 % do consumo destes produtos, conforme os dados de
2019.

Conforme o explanado pela Associacdo Brasileira de Redes de Farmacias e
Drogarias (ABRAFARMA, 2019), no Brasil a venda dos produtos de HPPC subiu mais
de 10% no primeiro trimestre do 2019, o que totalizava R$ 4,7 bilhdes em vendas,
superando o aumento de 4,5% registrado no mesmo periodo de 2018.

Segundo a ABHIPEC (2019), o Brasil exporta para mais de 165 paises e 48,6%
das exportacdes de cosméticos do Brasil concentram-se na América Latina, sendo o
terceiro mercado global em lancamentos de novos produtos por ano. Dentre os
principais destinos estdo: Argentina que representa US$ 172,3 milhdes — FOB,
Colémbia US$ 68,3 milhdes — FOB, México US$ 64,8 milhdes — FOB, Chile US$ 59,5
milhdes — FOB e Paraguai US$ 52,5 milh6es — FOB.

De acordo com a ABIHPEC (2019) somente em 2018, foram langados 7.400
produtos e 125,7 mil empregos foram gerados pelo setor (alta de 4,3% em

comparacao com 2017). Considerando todos os canais de distribuicdo (atacado,
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varejo, franquias, saldes de beleza e venda direta) o setor totalizou 5,4 milhGes de
oportunidades de trabalho.

Dentre os principais influenciadores relacionados a evolugao deste setor estéo:
a participacédo crescente da mulher no mercado de trabalho, 0 aumento da expectativa
de vida, o lancamento constante de novos produtos, uma cultura cada vez mais
voltada aos cuidados da saude e bem-estar e também a participacdo do homem no

consumo deste setor que vem se intensificando (ABHIPEC,2019).

4.4 SELECAO DE MERCADOS PARA A INTERNACIONALIZACAO DE
COSMETICOS

De acordo com o artigo “Exportacdo para a América Latina” publicado pelo
Banco Santander no ano de 2020, a América Latina é o principal destino das
exportacdes brasileiras em diversos segmentos. Segundo 0 exposto na publicacao,
as relacdes comerciais entre o Brasil e 0os outros integrantes da América Latina
oferecem beneficios para todos os envolvidos. Ainda de acordo com o artigo, a
proximidade geografica é o principal deles, faz com que o transporte de mercadorias
seja muito mais facil e rapido, isso ajuda os pequenos e médios empresarios que
precisam manter o baixo custo nas opera¢des comerciais sem diminuir o fluxo de
producdo. Também, gera facilidade nas negociacdes e nos pagamentos, uma vez que
as moedas oscilam bastante em relacdo ao délar, os impostos muitas vezes, acabam
sendo nulos o que gera uma relacdo comercial mais vantajosa para as companhias
(SANTANDER, 2020).

Além disso, é fundamental que as empresas conhecam as regras e
documentacdes necessarias a cada pais antes de comecar a exportar.

Nas préoximas sec¢fes do trabalho sera exposto os cinco principais mercados
em potencial da América Latina, que segundo a Associacao Brasileira de Higiene,
Perfumaria e Cosméticos (2019), sdo os principais paises compradores do produto

cosmético do Brasil.

4.4.1 Argentina

A Argentina, é o principal parceiro comercial do Brasil na unido aduaneira do
Mercosul (MAXITRANS, 2019). A construgcdo de uma relacdo politica de confianca e
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cooperacao com a Argentina contribui para a construcdo de um espaco regional de
paz e de unido, além do fato de que Brasil e Argentina representam cerca de dois
tercos do territorio, da populacdo e do PIB da América do Sul (ITAMARATY, 2019?).

Em se tratando de parceiros comerciais no setor de HPPC, segundo os dados
da ABHIPEC, 2019 o Brasil exportou para a Argentina cerca de US$ 172,3 milhdes
FOB.

De acordo com o exporto pelo site da Abihpec (2017), as normas regidas pelo
Mercosul e com a da ANMAT (Administracion Nacional de Medicamentos, alimentos
y tecnologia médica) da Argentina, os cosmeéticos sdo classificados em duas
categorias: Grau 1 e Grau 2. Essa classificacdo é definida de acordo com a sua
formulacéo, finalidade, &rea do corpo em que o produto sera utilizado, ocorréncia de
consequéncias indesejaveis quanto ao uso inadequado do produto e aos cuidados
gue devem ser tomados na sua utilizacao.

Os produtos classificados como Grau 1, sdo aqueles cuja sua formulacdo se
caracteriza por possuir componentes basicos ou elementares, ou seja, a comprovagao
de informacgdes detalhadas quanto ao modo de uso, ndo necessariamente precisa ser
explanado, exemplos: Agua da Coldnia, Base facial, Batom e brilho labial,
Condicionador, Cremes, Desodorantes, dentre outros (ABHIPEC, 2017). J& os
produtos classificados como Grau 2 sdo aqueles que possuem formulacfes e
indicacdes especificas e suas caracteristicas exigem comprovacdo de seguranga ou
eficacia, cuidados, modo e restricdo de uso, exemplos: Bloqueador solar, Creme
dental, Enxaguante bucal, Esmalte para unhas, Tintura capilar, dentre outros
(ABHIPEC, 2017).

Complementando o que foi exposto e utilizando- se da bibliografia de Lopez e
Gama (2010), que explicam a importancia de toda e qualquer informacgao a respeito
do mercado em que se deseja ingressar, quer seja sobre habitos de compra, canais
de distribuicdo, negociacao, embarque, procedimentos burocraticos, dentre outros.

Diante disso, para a Argentina poder importar os produtos cosméticos, é
necessario que a empresa fabricante, esteja ciente de que todo e qualquer produto de
HPPC deve estar previamente registrado no Ministério da Saude da Argentina, antes
mesmo do produto chegar ao pais, juntamente, deve ser feita uma solicitacdo ao
departamento de comércio Exterior da Administracion Nacional de Medicamentos,
Alimentos y Tecnologia Médica (ANMAT) Argentino (ABHIPEC, 2017).
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Para a realizacdo do embarque, o exportador brasileiro deve providenciar toda
a documentacao exigida: Fatura comercial; Romaneio (Packing list); Conhecimento
de embarque; Certificado de origem MERCOSUL e outros certificados (quando
aplicaveis) (ABHIPEC, 2017).

Além destes documentos, e se tratando de cosméticos, sera necessario
também, o certificado de Registro do produto, Declaracao do Fabricante, Declaracéo
de Ingredientes e o Registro Sanitario para realizar a exportagdo ao pais argentino
(ABHIPEC, 2017).

Para ter acesso ao mercado argentino, as empresas brasileiras contam com
diferentes canais de comercializacédo, séo eles: venda direta; venda indireta; venda
por catalogo; venda pela internet e telemarketing (MRE, 2017). Segundo Minervini
(2008), 0 acesso ao mercado internacional € uma das decis6es mais importantes que
a empresa deve tomar, pois essa decisdo pode mudar o futuro da empresa.

Porém, a selecdo do canal de distribuicdo ira depender de diferentes fatores,
como: o objetivo da empresa, a sua estrutura, seu produto, tipo de servico, localizacao
da empresa distribuidora, logistica, acesso ao mercado consumidor, dentre outros
aspectos que podem ser considerados relevantes.

Questdes como rétulos e embalagens dos produtos também fazem parte das
guestBes especificas de cada pais. Na Argentina, ndo existem regulamentos ou
restricdes especificas sobre a embalagem destes produtos cosméticos, o regulamento
apenas demanda que o importador/fabricante mantenha arquivado os dados da
composicao do material utilizado (ABHIPEC, 2017).

4.4.2 México

De acordo com Wroblewski (2018), o gasto dos mexicanos com produtos de
beleza chega a 3.580 pesos ao ano, ou seja, aproximadamente, R$ 879,00, tornando-
se 0 segundo mercado mais importante da industria do setor de cosméticos.

Ainda de acordo com a mesma autora, os produtos para o cabelo e para a pele
sdo 0s mais procurados pelos consumidores mexicanos, sendo que o mercado de
cosmeéticos e de produtos de beleza representam juntos 40% das vendas do setor, 0S
perfumes 14 %, maquiagem 13% e produtos de cuidado oral 8%.

Doravante, serdo apresentados alguns elementos referentes aos estudos feitos

pela Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Perfuma e Cosméticos (2017),
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sobre a internacionalizacdo do setor de cosméticos no pais mexicano. De acordo com
0 que é apresentado pela entidade, o setor de HPPC no México é subdivido em:
produtos para o cabelo; produtos para olhos e sobrancelhas; produtos para os labios;
produtos de uso facial ou corporal; produtos para as méaos e unhas e classificacéo por
forma cosmeética para os produtos de Aromacologia, sdo eles: Oleos, gel, espuma,
pomadas, produtos de tratamento, dentre outros.

Estes produtos devem conter apenas as substancias permitidas pela Lei de
Saude mexicana. Os rétulos dos produtos devem apresentar uma etiqueta com as
informacdes referentes as Normas mexicanas, devem ser visiveis e estar em idioma
espanhol. Também, os rotulos devem apresentar a denominacdo genérica, a
declaracdo dos ingredientes deve ser realizada através da nomenclatura técnica
internacional (INCI), a identificacdo do responséavel pelo produto, instru¢des de uso,
lote, prazo de validade, precacdes e a metrologia, indicando o volume e, ou
quantidade do produto que contém dentro da embalagem.

Quanto aos tramites para a exportacao destes produtos, a empresa brasileira
deve eleger um Agente de Carga e confirmar junto ao mesmo toda a documentacao
necessaria a ser providenciada, para evitar atrasos e custos desnecessarios. Como
padrdo de documentos exigidos para envio de produtos para outro Pais, tem-se:
Fatura Comercial, com a descri¢éo correta da mercadoria, Packing List (especificando
todo conteldo que esta sendo enviado, as medidas, pesos unitarios e total),
Conhecimento de Embarque (Bill of Landing — BL) e Certificado de Origem. No caso
do México, é exigido também o certificado de peso ou volume, que € emitido por uma
certificadora credenciada

No regulamento mexicano, existem alguns cosméticos que sao dispensados do
registro sanitario, em funcdo do seu baixo risco. Assim, esses produtos podem ser
importados pelo México através de uma Permissdo de Importacdo (permiso de
importacion). Também, deve ser incluido o Certificado de Venda Livre do produto que,
por sua vez, esses documentos sdo apresentados apenas uma vez ao ano para cada
um dos produtos sujeitos aos avisos sanitarios e possuem validade para todos o0s

embarques realizados dentro deste periodo.

4.4.3 Colbmbia
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O setor de cosméticos na Colémbia se apresenta mais inovador a cada ano
(Lourenco, 2017). Segundo Almeida (2020), o pais colombiano, representa 5,6% do
mercado consumidor na Ameérica Latina.

Antes de ingressar no mercado internacional, € importante considerar quais
serdo as barreiras ou as dificuldades que uma empresa podera enfrentar (MINERVINI,
2008). Segundo o autor, se as conhecermos a possibilidade de supera-las sera maior.
Em se tratando de produtos exportados para o pais colombiano, de acordo com o
Ministério das Relacdes Exteriores (2015), existem as barreiras chamadas de ndo
tarifarias, os procedimentos alfandegarios, as medias sanitarias e fitossanitarias,
barreiras técnicas aos produtos de HPPC e que, segundo a Legislacdo Colombiana,
exige para todos os produtos a necessidade de registro prévio a importacao. Os
produtos cosméticos devem sempre obedecer a legislacdo da Comunidade Andina,
bem como as normas nacionais colombianas de harmonizacdo em matéria de
registros sanitarios (MRE, 2015).

Além disso, segundo a ABIHPEC (2017), € necessario o certificado de Venda
Livre para os produtos fabricados fora da comunidade Andina, também s&o solicitados
testes de eficacia, quando necessario; dados dos materiais de embalagem quando
aplicaveis; dados fisico-quimicos dos produtos acabados; dentre outros requisitos
dependendo da especificacdo de cada produto.

Ainda conforme as explanacfes da Associacdo, os produtos cosmeéticos para
serem comercializados na Coldbmbia, devem conter caracteristicas legiveis e visiveis
as informacgdes da rotulagem no recipiente ou na embalagem do produto, como: Nome
ou razéo social do fabricante ou do responsavel pela fabricacdo do produto, nome do
pais de origem, contelldo em peso ou volume, precaucdes de uso estabelecidas pelas
normas internacionais sobre substancias ou ingredientes, numero do lote, nimero da
notificacdo sanitaria obrigatéria e lista de ingredientes. Segundo Minervini (2008),
deve-se, portanto, analisar a legislacdo vigente do pais, para que se possa evitar
situacdes em que o produto seja bloqueado na alfandega por questdes normativas

sobre a rotulagem.

4.4.4 Chile

De acordo com o artigo ” Novos contextos para o mercado chileno”, publicado

em 2013, pelo blog Cosmética News o consumidor chileno possui muitos critérios



50

guando o assunto € a compra de perfumes e cosméticos, pois os chilenos possuem
gostos marcados por produtos de alta qualidade. Segundo o que é explanado no
artigo, o mercado chileno é muito peculiar, pois recebe influéncias dos Estados Unidos
e da Europa. Nesse sentido, até o sistema de distribuicdo é muito parecido com o
mercado norte-americano, concentrando-se em lojas de departamentos, redes de
farmécia, supermercados, perfumarias e vendas diretas (COSMETICA NEWS, 2013).

Ja no ano de 2017, segundo os dados publicados por Lourenco, a participacédo
da mulher chilena no mercado de trabalho, impulsionou as vendas do setor de HPPC
no pais, pois as mesmas passam a reconhecer a importancia do cuidado com a
aparéncia para o reconhecimento da melhoria de suas carreiras profissionais.
Contemplando com o que foi exporto pela autora anterior, Lopez e Gama (2010),
explanam sobre atributos dos produtos que influenciam o comportamento do
consumidor, quais sejam a durabilidade, seguranca, prestigio, solucdo de problemas,
dentre outros. No caso das mulheres chilenas, o consumo dos produtos cosméticos,
envolve alguns destes beneficios basicos, ja que elas apreciam o cuidado com a sua
aparéncia para terem o prestigio de serem reconhecidas em suas carreiras
profissionais (LOURENCO,2017).

O processo de exportacdo € realizado por operacdes e providéncias legais,
bem como a autorizacéo e restricdes dos mais variados tipos (KEEDI, 2011). No caso
do Chile, para os produtos cosméticos poderem ser comercializados e distribuidos no
pais, € necessario que os mesmos estejam previamente registrados, de acordo com
as condicbes impostas pelo “‘Reglamento Del Sistema Nacional de controle de
Cosméticos DTO”. A solicitacao do registro deve ser apresentada no Instituto de
Saude Publica (ISP) e todo registro sanitario do produto cosmético tera validade de
cinco anos (ABHIPEC, 2017).

Segundo o “Reglamento Del Sistema Nacional de controle de Cosmeéticos
DTO”, a definicao de cosméticos dar-se por: qualquer aplicacdo que destina-se a ser
aplicado externamente ao corpo com fins de embelezamento, modificacdo de seu
aspecto fisico e conservacéo das condic¢des fisico-quimicas normais da pele e seus
anexos (INMETRO, 2003).

Para a distribuicdo destes produtos no mercado chileno, alguns critérios de
rotulagem sao impostos e devem corresponder ao que foi declarado em seu registro
e ser realizada no idioma espanhol (ABHIPEC, 2017). Segundo o que foi escrito pelo

projeto BeautyCare Brazil (2017), n&o existem restricbes quando ao material de
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composicao das embalagens, porém no registro dos produtos € necessario descrever
o tipo de material de embalagem, além de apresentar os dados de compatibilidade do
produto com a embalagem.

De acordo com Castro (2011), dependendo do produto, do pais de origem e da
operacédo, podem ser utilizados diferente tipo de documentacdo. No caso do Chile, o
fabricante além dos documentos minimos necessarios a exportacdo, devera dispor
também: a férmula quantitativa dos ingredientes; declaracdo técnica do produto em
idioma espanhol, especificando a metodologia; as especificacbes do produto; periodo
de validade; tipo de material da embalagem; o certificado de seguranca, emitido por
um profissional capacitado; certificado de venda livre; cépia do rotulo do produto em
espanhol; dentre outros procedimentos caso o0 produto possa ser considerado
especial, como é o caso dos protetores solares, descolorantes, tintura para o cabelo,
pastas dentais, produtos depilatorios, enxaguatério bucal e alisantes para o cabelo
(ABIHPEC, 2017).

4.4.5 Paraguai

Segundo a Apex (2017), o valor das importacbes do produto cosmético no
Paraguai, chega a uma taxa de aumento anual de 10% desde 1998. No ano de 2017,
o valor das importacfes de perfumes e agua de col6nia representavam 50% do total
de cosmeéticos importados pelo pais (APEX, 2017). Em se tratando das importacées
realizadas do Brasil, segundo os dados da ABHIPEC, em 2019, o Brasil exportou para
o Paraguai cerca de US$ 52,5 milhdes FOB.

Os produtos de HPPC, para serem importados e comercializados no Paraguai,
devem estar previamente notificados ou registrados na Direccion Nacional de
Vigilancia Sanitaria (DNVS) (ABHIPEC, 2017). Complementarmente, para cada
processo de importacdo sera necessario solicitar uma Licenca Prévia de Importacéo
que deve ser emitida pela Direcdo Geral de Comércio Interno do Ministério da Industria
e Comeércio. Para obter essa licenca, deve-se ter em conta alguns documentos
necessarios: notificacdo ou registro sanitario do produto, certificado de registro do
importador, parecer favoravel do Ministério da Saude Publica para a importacao do(s)
produto(s), licenca Ambiental da empresa solicitante, copia da Invoice que garanta a
operacdo de exportacdo dos produtos para o Paraguai, dados sobre a marca e

conteudo liquido por unidade, expresso em quilogramas e valor FOB em ddlares,
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certificado de habilitacdo do fabricante, declaracdo sobre cumprimento das boas
praticas de fabricacdo e de controle de qualidade, certificado de Venda Livre do(s)
produto(s) devidamente apostilado(s) e emitido pela autoridade sanitaria competente
do pais de origem (ABHIPEC, 2017).

Para a realizacdo da devida comercializagdo do produto somente sera
autorizada apoés a expedicao de Certificado de Registro emitido pela Direcdo Nacional
de Vigilancia Sanitaria (ABHIPEC, 2017).

O regulamento Paraguaio prevé que os produtos cosmeéticos devem ser
seguros para os consumidores. Dessa forma, testes de compatibilidade entre
produto/embalagem sédo recomendados e o fabricante deve certificar-se que as
embalagens escolhidas ndo contenham substancias nocivas a saude humana
(ABHIPEC, 2017).

Abaixo segue quadro sintese, referente as principais exigéncias de quem foram
abordadas na selecéo dos cinco melhores mercados em potencial para a exportacéo

do produto cosmético.

Quadro 8 - Requisitos da internacionalizacdo de cosmético na América Latina

PAIS PRINCIPAIS EXIGENCIAS

- Registro Sanitario;

- Documentos especificos do pais;
Argentina - Canais de comercializacao;

- Embalagem.

- Registro Sanitario.

- Uso de substancias permitidas pela lei;
- Documentos especificos do pais;
México - Logistica;

- Registro Sanitéario.

- Registro Sanitério;
Colébmbia - Regras quanto a rotulagem do produto.

- Documentos especificos do pais;
Chile - Regras quanto a rotulagem do produto;
- Registro Sanitario.

- Documentos especificos do pais;
Paraguai - Registro Sanitario;
- Regras quanto a rotulagem do produto.

Fonte: Elaborado pela autora da pesquisa (2020).
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O objetivo do referido estudo foi analisar os elementos necessarios a
internacionalizacdo do produto cosmeético. Para tanto, trabalhou-se com pesquisas a
autores e sites de entidades, que trouxeram breves detalhamentos em relacdo aos
objetivos do estudo em questdo. A seguir, detalham-se os referidos achados acerca
dos objetivos do estudo.

Quanto ao estudo das principais barreiras no processo de
internacionalizacdo das grandes empresas brasileiras, como foi o caso da Natura e
do O Boticario, observou-se que, conforme o que foi exposto no referencial tedrico, 0s
cases de internacionalizacdo destas duas empresas vai ao encontro da literatura
sobre o tema. Observou-se que, no caso da empresa O Boticério, o inicio de sua
internacionalizacdo no mercado norte-americano trouxe alguns requisitos como:
guestbes de adaptacdo do produto ao mercado consumidor, ndo houve uma
estruturacdo organizacional da empresa no pais estrangeiro e também questdes
sanitarias relacionadas ao pais norte-americano, que exige rigorosos testes em
produtos relacionados a saude. Requisitos estes explanados pela Apex-Brasil (2019)
no referencial tedrico. Ja no case da Natura, alguns aspectos ligados a variaveis da
internacionalizacdo, como o tipo de exportacdo utilizada pela empresa, neste caso a
exportacao direta como explana Lopez e Gama (2010) € um modelo de entrada, onde
a empresa controla toda a operacao, desde a comercializacdo a entrega e cobranca.
Também foram observados fatores culturais que tiveram relevancia no inicio da
internacionalizacdo da empresa no mercado Europeu.

Quanto a atuacdo do segmento de cosméticos no ambiente internacional,
observou-se, segundo os dados da ABIHPEC (2019), que o mercado brasileiro de
HPPC exporta para mais de 165 paises e ocupa o quarto lugar no mercado
consumidor destes produtos no mundo. NUmeros esses ligados a crescente
participacdo da mulher no mercado de trabalho, além de langcamentos constantes de
produtos inovadores e a cultura cada vez mais voltada ao embelezamento e ao
cuidado e bem estar, além da participacdo do homem neste mercado que se tornou
cada vez maior. Justificativas essas que tornam esse mercado muito atrativo e
promissor nao importando qual época ou estacdo do ano (EXAME, 2019).

Em relacéo aos cinco principais mercados em potencial destacados, verificou-

se que 0s mesmos situam-se na América Latina, pois segundo o Banco Santander
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(2020), a América Latina € o principal destino das exportac@es brasileiras, levando em
consideracao principalmente a proximidade logistica. Além disso, a ABIHPEC (2019),
apresenta os principais destinos do produto cosmeético brasileiro, séo eles: Argentina,
Colébmbia, México, Chile e Paraguai. Destacando-se esses como 0s principais
mercados em potencial devido ao historico comercial, proximidade logistica e/ou
intercultural.

Quanto aos requisitos especificos e importantes da internacionalizacdo do
produto cosmético nos paises destacados da América Latina, péde-se identificar que
todos possuem requisitos em relacdo a questdes sanitarias, de documentacao e
condicbes especificas em relacdo a rotulagem dos produtos. Todos esses pontos
especificos devem ser levados em consideracdo por uma empresa no momento de
sua internacionalizacdo, pois como explana Minervini (2008), antes de qualquer
empresa iniciar sua jornada no mercado internacional € oportuno que a mesma
considere, quais serao as barreiras ou as dificuldades a se enfrentar.

Afim de melhor ilustrar os resultados obtidos nesta investigacao, é apresentada

a figura 2.
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Figura 2 - Resumo da analise dos resultados

ESTUDO SOBRE A INTERNACIONALIZACAO DO SETOR DE COSMETICOS
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|

Diante disso, constata-se que a internacionalizagcao do produto cosmético leva em consideracao tais
elementos: estrutura organizacional, planejamento estratégico, conhecimentos especificos sobre a
cultura do pais de destino, selecdo de mercados, conhecimento sobre a legislacéo e todos os tramites
legais e logisticos do pais em que se deseja ingressar.

Fonte: Elaborado pela autora da pesquisa (2020).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo visa conceituar as principais contribuicdes, os aportes cientificos
e as limitagoes do referido trabalho, bem como as sugestdes para os estudos futuros.
Este trabalho, tem como objetivo geral analisar os estudos sobre a internacionalizacéo
do produto cosmético. Para tanto, faz-se necessario recuperar o objetivo geral que,
no caso deste trabalho foi o que analisar os estudos sobre a internacionalizagéo do
produto cosmético. Deste modo, foi empregado como meio uma pesquisa qualitativa,
utilizando os estudos de caso de grandes empresas do setor de cosméticos, além de
pesquisas que trouxeram alguns dados estatisticos em relacéo a atuacdo do mercado
brasileiro do setor de cosméticos no ambiente internacional e a identificacao e selecéo
dos cinco melhores mercados em potencial para a exportagéo deste setor.

O desenvolvimento deste estudo, € composto por uma pesquisa bibliografica,
utilizando como base a literatura de diversos autores e sites de entidades para a
identificacdo dos resultados e conducédo as consideracdes aqui apresentadas. Pode-
se dizer que, os resultados obtidos ndo geram conclusées definitivas, porém apontam
elementos relevantes aos propositos do trabalho e para a compreensao do estudo.
Percebeu-se que a internacionalizacdo do produto cosmético, ocorre se levado em
consideracao grandiosos fatores como: a estruturacdo da empresa, seu planejamento
estratégico, os conhecimentos especificos sobre a cultura do pais de destino, o
conhecimento sobre a legislacdo e todos os tramites legais e logisticos do pais em
gue se deseja ingressar.

Quando apresentado, os cases de internacionalizacdo da Natura e do O
Boticario, observou-se que aspectos como: selecdo de mercados, fatores culturais,
modelos de entrada no mercado internacional, logistica e barreiras técnicas, que
confirmam o que foi abordado no referencial tedrico, além de abordar os aspectos
referente ao objetivo deste estudo. Para a autora desta pesquisa, os estudos feitos
com os cases de internacionalizacado das empresas Natura e O Boticario, trouxeram
enormes aprendizados, pois foi possivel tomar como exemplos reais 0s problemas e
dificuldades que essas empresas enfrentaram no inicio de suas operagdes
internacionais. Foi de extrema importancia trazer estes exemplos para este trabalho,
pois assim entende-se que toda empresa enfrenta em sua internacionalizacao

dificuldades inicias, mas que, 0 processo rumo ao mercado externo proporciona
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muitos conhecimentos e, com persisténcia, pode-se chegar ao crescimento
consolidacéo e sustentabilidade de negocios internacionais.

Com relagéo as estatisticas do setor no ambiente internacional, os estudos
apontaram que o mercado de cosmético € um dos mais promissores, pois a cada ano
apresenta um crescimento em relacéo as exportacoes.

Outro objetivo proposto nesse trabalho foi 0 de apresentar os cinco melhores
mercados em potencial e que, com 0s estudos realizados, a escolha dos mesmos
deve-se a fatores como: logistica, convergéncia cultural e por ser os principais
destinos das exportacdes brasileiras deste setor. Sao eles: Argentina, Colémbia,
México, Chile e Paraguai. Além disso pdde-se elencar os requisitos especificos como:
registros sanitario, documentacéo especifica e a rotulagem dos produtos, como sendo
0s principais na hora de internacionalizar o produto cosmético para algum desses
mercados.

Portando, embora que os estudos ndo sejam decisivos pdde-se perceber que
a internacionalizacdo do segmento de cosméticos exige a capacidade exportadora da
empresa, inovacdo, comprometimento e profissionalismo. J4, para a autora deste
estudo, o trabalho trouxe uma analise e reflexdo sobre a importancia dos estudos em
relacdo ao comércio internacional como um todo. Visto que, a justificativa do estudo
em questdo é devido um objetivo familiar em abrir uma empresa do setor de
cosmeéticos, o trabalho trouxe uma visdo mais especifica em relacao a importancia das
guestdes culturais e o quanto elas influenciam na tomada de decisao e 0 quanto sao

importantes para um bom relacionamento entre exportador e importador.

6.1 LIMITACOES DO ESTUDO

As limitacBes observadas neste estudo, estdo principalmente associadas ao
método empregado para a realizacdo do trabalho. Sendo assim, em se tratando de
uma investigacao qualitativa exploratéria, através de pesquisas bibliograficas, as
conclusdes deste trabalho, ndo podem ser consideradas como veridicas para
qualquer empresa, pois cada organizacado possui suas particularidades, bem como
pode decidir por adentrar em mercados estrangeiros que nao foram abordados neste
trabalho e, de igual forma, com particularidades técnicas de produtos aqui ndo

mencionadas. Além disso, as pesquisas que foram mencionadas neste trabalho, néo
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devem ser consideradas como sendo Unicas, mas sim, como a colaboracdo

necessaria para o esclarecimento de ideias e opinides para as presuncdes iniciais.

6.2 SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

A pesquisa qualitativa, utilizando como meio a pesquisa bibliografica e o estudo
bésico ou genérico, é sugestiva de presuncdes teodricas que posteriormente podem
ser colocadas em pratica. Sendo assim, as compreensdes obtidas pela anélise dos
resultados, podem gerar o interesse e a curiosidade de empresas do setor de
cosmeéticos que desejam atuar no mercado internacional.

Sugere-se que, as empresas do ramo se certifiquem dos critérios relevantes ao
iniciar as exportagcbes para um novo mercado. Aconselha-se uma na analise
minuciosa dos meios de entrada, bem como os principais desafios a eles
relacionados. Além disso, recomenda-se uma investigacdo detalhada em relacdo as
barreiras e exigéncias através dos mais variados NCMs dos produtos, visto que neste
trabalho foi apenas apresentada uma visdo geral das exportacbes do segmento
cosmético como um todo.

Por fim, para a conclusédo deste trabalho, deseja-se que as empresas iniciem
seu processo de internacionalizacdo no segmento de cosmeéticos, levando em
consideracdo todo o contexto utilizado nesta pesquisa, acerca da selecdo dos
mercados e das explanacdes referentes aos cases de empresas ja consideradas e

conhecidas mundialmente.
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