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RESUMO

O presente projeto pretende elaborar um plano de marketing capaz de apoiar a
internacionalizacdo da empresa Inés Barbosa para o mercado japonés. O objetivo principal
deste projeto consiste na recolha de informacéo relevante para a compreensdo de conceitos,
processos, fases, estratégias, métricas de desempenho, mercado, clientes, variaveis
incontrolaveis e assistir a empresa no processo de entrada no mercado japonés.

A empresa Inés Barbosa foi fundada em 1993 pela Inés Barbosa (fundadora e diretora
geral), 5° geracdo de uma familia de ourives, e o seu foco de negdcios consiste no fabrico de
Ourivesaria Tradicional Portuguesa, em especial na filigrana artesanal e atua principalmente na
area B2B, tendo clientes em Portugal, EUA, Espanha e China.

O plano sera construido com fundamentado na literatura adiante e a estrutura do mesmo
tera como base a estrutura proposta pelos autores McDonald (2015), Wood (2007) e Cateora,
Gilly e Graham (2011). Primeiramente, é realizada a analise interna, reunindo informagéo
acerca da empresa, missao e objetivos, produtos, recursos e stakeholders. De seguida, a analise
externa do pais de origem e de destino, analisando a envolvente socio-cultural, legal,
economica, politica e tecnoldgica e, ainda, a analise da competitividade e estrutura de
distribuicdo do pais de destino. Com base nos dados recolhidos é elaborada a analise SWOT,
seguida dos pressupostos e estratégias de marketing e de adaptacdo ou a estandardizacéo.
Posteriormente, € determinada a segmentacdo, targeting e posicionamento da empresa
consoante os resultados obtidos na andalise anterior, sdo determinados os objetivos e metas e
descritos os elementos de marketing mix. Por fim, é delineada a calendarizacdo das taticas
descritas e a devida orcamentacéo, seguida do plano de implementacdo e respetivo controlo,
onde é atribuida responsabilidade relativa a concretizacdo de cada tatica, indicam-se as métricas
de avaliacdo do desempenho e calendarizacdo das mesmas.

O plano assenta na metodologia de action research, sendo que o intuito da investigacéo
sera identificar o contexto e propdsito, diagnosticar, planear, implementar, avaliar e realizar um

novo diagnostico.

Palavras-chave: Marketing; Marketing B2B; Marketing Internacional; Plano de Marketing

Internacional; Setor da Ourivesaria e Relojoaria;
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ABSTRACT

This project aims to develop a marketing plan capable of supporting the
internationalization of the company Inés Barbosa to the Japanese market. The main objective
of this project is to gather relevant information to understand concepts, processes, phases,
strategies, performance metrics, market, customers, uncontrollable variables and assist the
company in the process of entering the Japanese market.

The company Inés Barbosa was founded in 1993 by Inés Barbosa (founder and
manager), 5th generation of a family of goldsmiths, and its business focus is the manufacture
of Traditional Portuguese Goldsmiths, with special focus to handcrafted filigree and operates
mainly in B2B, having clients in Portugal, USA, Spain and China.

The plan will be built based on the literature below and its structure will be based on the
structure proposed by the authors McDonald (2015), Wood (2007) and Cateora, Gilly &
Graham (2011). First, the internal analysis is performed, gathering information about the
company, mission and objectives, products, resources and stakeholders. Then, the external
analysis of the country of origin and destination, analyzing the socio-cultural, legal, economic,
political and technological environment, as well as the analysis of the competitiveness and
distribution structure of the destination country. Based on the collected data, the SWOT analysis
is elaborated, followed by the assumptions and strategies of marketing and adaptation or
standardization. Subsequently, the company's segmentation, targeting and positioning are
determined according to the results obtained in the previous analysis, the objectives and goals
are determined, and the marketing mix elements are described. Finally, the timing of the
described tactics is outlined and the appropriate budgeting, followed by the implementation
plan and its control, where responsibility is attributed to the accomplishment of each tactic, the
performance evaluation metrics and their scheduling are indicated.

The plan is based on the action research methodology, and the purpose of the research
will be to identify the context and purpose, diagnose, plan, implement, evaluate and make a

new diagnosis.

Keywords: Marketing; B2B Marketing; International Marketing; International Marketing Plan;
Goldsmith and Watch Sector;
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Capitulo I - Introdugéo

1.1. Contextualizacdo Tedrica

A escolha da elaboracdo de um projeto e do seu respetivo tema deve-se, em primeiro,
ao facto da exportacdo do setor de Ourivesaria e Relojoaria se encontrar em rapido crescimento
e, deste modo, se apresentar como uma oportunidade de expanséo para a empresa. Em segundo,
a preferéncia das areas de investigacdo escolhidas e do setor.

O presente projeto tem como fundo a area de investigacdo do Marketing Internacional,
e abrange a tematica de Marketing, Marketing Business to Business (B2B), Marketing
Internacional e Plano de Marketing Internacional, e como delimitaces praticas o Sector da
Joalharia, Ourivesaria e Relojoaria, a empresa Inés Barbosa e 0 mercado Japonés.

A empresa Inés Barbosa foi fundada em 1993 pela Inés Barbosa (fundadora e diretora
geral), 5° geracdo de uma familia de ourives. O seu foco de negocios consiste no fabrico de
Ourivesaria Tradicional Portuguesa, em especial a filigrana artesanal e atua principalmente na

area B2B, tendo clientes em Portugal, EUA, Espanha e China.

1.2. Objetivos e Relevancia do Projeto

O presente projeto tem como intuito a realizacdo de um plano de marketing capaz de
apoiar a internacionalizagdo da empresa Inés Barbosa. Procura reunir a informacéo necessaria
para a compreensdo de conceitos, processos, fases, estratégias, métricas de desempenho e
propor um plano de marketing internacional. Procura obter informacéo fulcral sobre os
mercados, clientes, varidveis incontrolaveis, e apresentar uma proposta de estratégias e
marketing mix, de modo a sustentar a sua abordagem no novo mercado. O objetivo principal
deste projeto consiste na recolha de informacdo relevante acerca do processo de
internacionalizacdo e entrada da marca no mercado japonés.

Prop0Oe-se as seguintes questdes de investigacdo: 1) O mercado Japonés é uma opgéao
viavel?; 2) Como se caracteriza a metodologia negocial japonesa?; 3) Qual o segmento-alvo?
4) Quiais séo as caracteristicas-chave do produto para o0 mercado japonés?; 5) Qual a estratégia

de marketing mix apropriada?; 6) A oferta corresponde com a procura?.
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1.3. Estrutura do Projeto

O presente projeto pretende elaborar um plano de marketing internacional
fundamentado na literatura descrita adiante, capaz de reunir e evidenciar informacdes fulcrais
para um melhor desempenho na internacionalizacdo. Desta forma, divide-se em oito capitulos:
Introducdo, onde € contextualizada a teoria e objetivos; Revisdo de Literatura, apresenta um
breve enquadramento acerca da temética de Marketing, Marketing B2B, Marketing
Internacional e Plano de Marketing Internacional; Quadro de referéncias, onde sao apresentados
0s autores base para a concretizacdo de cada capitulo; Metodologia, onde é descrita a
metodologia adotada e os seus objetivos; Plano de Marketing, composto pela analise interna,
analise externa do pais de origem e de destino, analise SWOT, pressupostos, estratégias de
marketing, segmentacdo, targeting e posicionamento, objetivos e metas, marketing mix,
progamas de acdo e implementacdo e controlo; Por fim, Conclusdo, onde se da resposta as

questdes de investigacéo e se determina se foi atingido o objetivo principal do trabalho.

Capitulo 11 - Revisdo de Literatura

2.1. Marketing

Na perspetiva da Associagdo Americana de Marketing, o marketing “¢ a atividade,
conjunto de instituices e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para o cliente, parceiros e sociedade no seu geral”’1 (AMA, 2013).

Marketing, segundo Kotler e Armstrong (2012, pag. 2), é a “gestao de relagdes com
clientes rentaveis.” O objetivo do marketing é atrair o cliente com a promessa de valor
acrescentado e, a0 mesmo tempo, crescer as relacdes com os atuais clientes ao proporcionar
satisfacdo. Os autores distinguem cinco passos no processo de marketing, sendo estes:
compreender as necessidades dos clientes; desenvolver estratégias de marketing com foco no
cliente; programas de marketing integrados; desenvolver as relacdes com os clientes; e, capturar
valor para a empresa.

De modo a compreender o mercado e as necessidades do cliente, segundo Kotler e
Armstrong (2012), o marketer deve analisar as necessidades, desejos e procura dos clientes;

conhecer as ofertas de mercado atuais; compreender o que o cliente valoriza e como o satisfazer;

1 Disponivel em: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/ Acesso em: 2019/06/09.
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compreender a importancia das relacées; e por ultimo, analisar os mercados e as oportunidades
e ameacas adjacentes. Com base nos dados recolhidos e analisados, € possivel desenvolver uma
estratégia de marketing com foco nas reais necessidades do cliente. A empresa deve segmentar
0 mercado e decidir qual a penetrar, de modo a proporcionar o produto ou servigo segundo as
especificagdes requeridas para satisfazer esse mercado alvo. Depois de identificar os segmentos
a quem se ira direcionar e os produtos que ird oferecer, é delineado um plano de modo a
transformar as estratégias definidas em acdo. Segundo Kotler e Armstrong (2012), o plano
consiste no desenvolvimento de estratégias de marketing mix, composto pelo produto, preco,
distribuicdo e promocéo, com o intuito de proporcionar ao cliente um melhor produto/servico
e da melhor forma. O trabalho de um marketer ndo termina apds a aquisi¢cdo de um cliente, este
progride para a gestdo do relacionamento com o cliente, cujo consiste no processo de aquisicao,
retengdo e crescimento. O processo termina na retencéo de valor através dos clientes, isto €, um
cliente satisfeito tornar-se-a leal & marca e voltara a comprar. E, portanto, através da satisfaco
dos clientes que a empresa assegura as suas vendas atuais, futuras, quota de mercado e lucro.
Para McDonald (2015, p. 18), o marketing “é€ o processo para: definir os mercados;
quantificar as necessidades dos grupos de clientes (segmentos) nesses mercados; comunicar as
proposicdes de valor em toda a empresa; participar de forma apropriada na entrega da
proposicdo de valor no mercado escolhido; monitorizar o valor real percebido”. Consiste no
processo de criacdo de valor ciclico onde a monitorizacdo do valor real do produto/servigo
percebido pelos clientes permite ao marketer melhor entendimento sobre o que o cliente
realmente espera do produto/servigo. Contudo, as decisdes das estratégias do marketing mix
ndo devem ser baseadas apenas nas preferéncias do cliente, a empresa deve analisar outros

fatores como as variaveis incontrolaveis do mercado e as capacidades da empresa.

2.2. Marketing B2B

O Marketing B2B existe desde o comeco de transagdes entre organizagoes, isto €, desde
que as primeiras empresas foram criadas. Existem diversos autores, entre eles Wright (2004),
Hutt e Speh (2010), livros e artigos direcionados para o conhecimento profundo do negdcio e
marketing B2B e as diferencas existentes entre B2B e B2C.

O fator diferenciador entre o Marketing B2B e 0 Marketing B2C recai na natureza do
cliente e nas suas intencdes com o produto ou servico que adquire (Wright, 2004). Segundo

Wright (2004, pég. 4), o marketing B2B ¢é “onde um negdcio vende produtos ou servigos ou a
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outro negdcio para uso no proprio negocio ou revender a outros negocios para uso dos mesmos”.
Enquanto o marketing B2C se foca em satisfazer as necessidades do consumidor final
(individuos singulares), em marketing B2B os clientes sdo organiza¢des (negdcios, governos,
instituices) (Hutt & Speh, 2010). Contudo, para Wright (2004) uma empresa que revende a
retalhistas o produto final para que estes vendam ao consumidor final ndo se insere na sua
definicdo de negdcio B2B. Para Hutt e Speh (2010), clientes B2B podem-se classificar em
empresas comerciais, instituicoes e governos.

Também de acordo com Hutt e Speh (2010), é fundamental para ambas as vertentes de
marketing manter o cliente satisfeito com o valor e os beneficios que retira do produto ou
servigo. A procura de produtos no mercado industrial é diretamente derivada e influenciada
pela procura por parte do consumidor final, no entanto, aquilo que o cliente B2B valoriza e
pondera na compra de um produto difere substancialmente das pondera¢Ges do consumidor
final. O processo de decisao de compra de um produto industrial passa por varios departamentos
dentro da organizacdo, ou seja, as especificacdes do produto tém de satisfazer variados fatores
e decisores.

Wright (2004) afirma que o processo de decisdo de compra num mercado B2B é mais
complexo. Algumas empresas, iniciam o processo antes de existir a necessidade concreta com
0 intuito de se precaverem contra a possivel escassez de stock, para uma negociacgao de precos
mais furtiva ou para o estudo de tempos de entrega possiveis. Apds o contacto com o potencial
fornecedor, o decisor avalia e negoceia a qualidade do produto, o preco, o stock disponivel, os
tempos e modos de entrega e 0 modo de pagamento. Feitas todas as ponderacdes, é feita a
escolha e compra do produto, tendo por vezes e segundo acordo de ambas as partes, um periodo
experimental para avaliar o desempenho do mesmo antes da compra efetiva. O Ultimo passo
refere-se a avaliacdo pos-compra, onde sdo considerados os custos e beneficios inicialmente
apresentados pela empresa fornecedora e os verificados apos a compra (Wright, 2004).

E fundamental para o marketer B2B desenvolver uma estratégia para cada segmento
com base na missdo e objetivos estabelecidos pela empresa e nas necessidades e caracteristicas
de cada segmento. Para tal, precisa de compreender ndo sé cada segmento como a envolvente
externa que possa estar a influenciar as tomadas de decisdo. Wright (2004) identifica como
essencial a compreensdo da envolvente politica; a envolvente cultural; a envolvente

tecnologica; e, as influéncias competitivas, isto é, conhecer as estruturas do mercado



Ana Rita Silva Pinto Barbosa Plano de Marketing Internacional para a empresa Inés Barbosa

concorrencial B2B, conhecer a concorréncia, a sua intensidade e as oportunidades de
diferenciacdo da mesma.

A distingdo dos mercados segundo o tamanho, crescimento, custos associados,
vantagem competitiva e grau de risco determinam o potencial de cada mercado e a empresa
pode identificar os mercados com melhor retorno a longo prazo (Kotler & Armstrong, 2012).

Para Hutt e Speh (2010), uma estratégia de marketing comeca na segmentacao eficiente,
cujo ira fornecer a informacao dos elementos do marketing mix necessarios para melhor abordar
esse segmento. Os autores Hutt e Speh (2010) e Wright (2004), defendem que a segmentacao
deve ser realizada a nivel macro, considerando caracteristicas da organizagdo como tamanho,

situacdo geogréfica, e a nivel micro considerando os critérios chave de decisdo de compra.

Na elaboracdo de uma estratégia de marketing mix, esta intrinseco o estudo e avaliagdo
dos 4 P’s: Produto, Preco, Promogéo e Distribuicdo. O produto € o core da existéncia da
empresa e a forga central na estratégia de marketing (Hutt & Speh, 2010). Com a tamanha
abundéancia de produtos similares e a crescente expectativa por partes dos clientes, é essencial
que o produto possua elementos de diferenciacdo, beneficios adicionais e o posicionamento
adequado. O preco deve ser estudado tendo em consideracdo varios fatores como o custo de
producdo, os objetivos do preco, a procura, 0 mercado e a concorréncia. Enquanto que no
mercado B2C o cliente pondera individualmente e muitas vezes atua por impulso, no mercado
B2B a ponderacédo do preco eleva questdes de necessidade racionais e funcionais. A promog¢ao
no mercado B2B ¢ tdo significante como no mercado B2C, ambos os clientes precisam de
reconhecer a existéncia do produto e perceber quais as raz8es que o destacam da concorréncia,
no entanto, as estratégias sdo distintas visto que o que o cliente pondera é também diferente. A
distribuicdo é a forma como a empresa disponibiliza o seu produto a outras empresas e, pode
ser feito diretamente, indiretamente, ou em alguns casos, ambos. A escolha de um canal de
distribuicdo direto permite a empresa discutir aspetos do produto diretamente com o cliente,

manter uma relacdo mais proxima, manter maior controlo nas operacdes e reduzir custos.

2.3. Marketing Internacional

Para os autores Doole e Lowe (2008) o marketing internacional, no seu mais baixo
comprometimento, implica a tomada de uma ou mais decisdes do marketing mix fora das
fronteiras do seu pais, € no seu mais alto comprometimento, envolve o estabelecimento de

instalagcdes da prépria producdo e coordenacdo das estratégias de marketing por todo o0 mundo.
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Segundo Ghauri e Cateora (2009), marketing internacional é a execucdo de atividades
de negdcio que direciona o seu produto a clientes ou consumidores em mais de uma nacao,
posto isto, a diferenca entre marketing doméstico e marketing internacional recai no local ou
locais onde as atividades de marketing sdo aplicadas e na complexidade das suas operacdes. A
complexidade e diversidade associada ao marketing internacional refere-se a dissemelhanca de
ambas as variaveis incontrolaveis e controlaveis entre o pais onde normalmente opera e o
estrangeiro (Ghauri & Cateora, 2009).

Pode-se entender trés tipos de niveis da internacionalizacdo: o marketing domeéstico,
marketing internacional e gestdo de marketing global (Ghauri & Cateora, 2009). A diferenca
entre o marketing domestico e o marketing internacional refere-se ao mercado onde as
atividades de marketing sdo aplicadas, nacional ou internacional. A gestdo de marketing global,
por outro lado, implica operacgdes internacionais de maior escala e complexidade. A este nivel
de marketing, a empresa integra, coordena e controla um conjunto de operag¢des de marketing
com um alcance global. As empresas focam-se na selecdo e exploracdo das diversas
oportunidades por todo 0 mundo e implementam as suas atividades de produ¢do ou manufatura
em locais especificamente selecionados com o intuito de alcangar maior vantagem competitiva
no mercado global.

Ghauri e Cateora (2009), identificam cinco fases no envolvimento do marketing
internacional. Na primeira fase, a inexisténcia de marketing internacional direto, ndo ocorre
qualquer atividade com clientes fora dos seu pais; na segunda fase, marketing internacional
infrequente, sucede-se variacGes excessivas do nivel de producdo ou demanda; na terceira fase,
marketing internacional regular, as empresas tem permanentemente capacidade de producéo
destinada a produtos para venda ao estrangeiro; na quarta fase, marketing internacional, as
empresas programam a producdo de produtos para venda em Vvarios paises por todo o mundo;
na quinta fase, marketing global, as empresas espelham as estratégias de marketing segundo as
necessidades de muitos paises de modo a adquirir o maior retorno na estandardizacdo das suas
atividades.

Segundo Johanson e Vahlne (2009), o processo de internacionalizagdo consiste numa
tomada de decisdes crescente e consequente, onde as consequéncias das decisdes alteram as
condicdes e a envolvente da empresa, que, por sua vez, ajustam as decisdes a0 novo panorama.
Um ciclo exp8e novas oportunidades e novos problemas para a empresa e o seu output define

o0 ciclo seguinte. O modelo de Uppsala, proposto pelos autores em 1977 e posteriormente
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refinado e designado por modelo de internacionalizagdo em 2013, ilustra que o conhecimento
do mercado (acerca das operacGes e mercados estrangeiros) e 0 compromisso com o mercado
(volume de recursos comprometidos e o grau de comprometimento) afetam as decisbes de
comprometimento de recursos e da forma como as atividades correntes séo realizadas. Que, por
sua vez, alteram o conhecimento e comprometimento do mercado (Johanson & Vahine, 1977).

A decisdo de qual o mercado ou mercados a penetrar implica a definicdo dos objetivos
e politicas do marketing internacional da empresa (Johanson & Vahline, 2009). A empresa deve
analisar individualmente cada mercado identificado como potencial e decidir segundo o
potencial do mercado e as capacidades da empresa.

E essencial a compreenso integra dos fatores externos capazes de influenciar as
atividades de marketing através da analise da envolvente social, legal, econémica, politica e
tecnoldgica (SLEPT) (Doole & Lowe, 2008). Deve reconhecer a existéncia de diferencas
sociais e culturais de modo a compreender o seu cliente e como este ird perceber o seu produto,
campanha ou, até mesmo, identidade da marca. As condi¢des sociais, culturais e religiosas onde
o cliente estd inserido definem o seu padrdo, as normas e comportamentos de compra
empresariais. Deve compreender que a nivel politico-legal, as nac6es diferem substancialmente
na atitude face a importacdo, a burocracias governamentais, estabilidade politica e
regulamentacdes monetérias (Kotler & Armstrong, 2012). As quotas de importacéo, restri¢do
de moedas e taxas de conversao monetaria elevadas podem-se tornar um fator negativo quando
a selecdo do mercado e uma barreira constante nos negécios. A aceitacdo de um determinado
produto ou campanha no mercado alvo pode também sofrer restricdes relativas a diferencas
culturais, nos media ou legislacGes. Deve compreender o desenvolvimento econdémico de cada
pais e as implicaces que possa ter nas estratégias de marketing, inclusive a estrutura de trocas
internacionais. Supervisionar a economia e a sua direcdo permite prever a rentabilidade desse
mercado, a intensidade da concorréncia, e ainda, avaliar a distribuicdo dos rendimentos da
populagéo, com o intuito de melhor alcancar as oportunidades de mercado apresentadas. Deve
compreender as vantagens e desvantagens dos avancos tecnoldgicos e que inovacdes pode
aplicar no processo de marketing. Posto isto, € essencial que o marketer identifique as
diferencas e similaridades entre os varios clientes de modo a organizar 0s segmentos, precaver-

se de tomar més decisdes, e optar por uma estratégia de estandardizacdo ou adaptacao.
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2.3.1. Adaptacao vs. Standardizacio

A decisdo do programa de marketing a ser aplicado internacionalmente divide-se em
dois conceitos, a estandardizacéo ou adaptacdo. Segundo Kotler e Armstrong (2012), o conceito
de estandardizacdo do marketing implica a mesma abordagem estratégica e 0 mesmo marketing
mix nos diferentes paises, ja o conceito de adaptacdo de marketing ajusta as suas estratégias e
elementos do marketing mix a cada mercado. No ponto de vista da estandardizacéo, a empresa
tem menores custos e uma imagem mais forte e coerente a nivel global. No entanto, a adaptacao
permite uma personalizacdo capaz de melhor atender as necessidades especificas de cada
segmento. A nivel do marketing mix, o produto pode seguir cinco estratégias de produto e
comunicacdo, sendo estas, a extensdo direta do produto, isto €, vender o exato produto além-
fronteiras; a adaptacdo do produto, envolve alteragbes com o intuito de atender as
especificidades do cliente; a invencdo do produto, isto é, desenvolver de raiz um produto que
satisfaz as necessidades especificas do cliente; a adaptacdo da comunicacdo, onde a
comunicacdo e publicidade é ajustada perante o mercado local; a estratégia de comunicacao de
estandardizacdo das publicidades e comunicacgdes, contudo, € sempre necessario ter em atencdo
as diferencas linguisticas. Uma adaptacdo no elemento preco do marketing mix permite manter
0 preco atingivel num mercado pobre e ndo demasiado baixo num mercado rico e 0s canais de

distribuicdo diferem entre paises e dentro do pais.

2.3.2. Modos de Entrada

Para um melhor desempenho do marketing internacional, a empresa deve considerar
todos os modos de entrada e decidir aquele que melhor se adequa (Kotler & Armstrong, 2012).
Hamel e Prahalad (1996; citados por Doole & Lowe, 2008) sugerem que as empresas que
tomam em consideracdo as constantes mudancas da envolvente internacional e se adaptam as
mesmas estdo mais capacitadas a responder as necessidades reais do mercado.

A maioria das empresas quando iniciam o processo de internacionalizacdo optam pela
exportacédo, indireta ou direta (Kotler & Armstrong, 2012). A exportacdo direta consiste na
producdo dos produtos no préprio pais e a venda desses produtos a clientes internacionais,
enquanto que na exportacao indireta o produto é fabricado e vendido no pais de origem a um
agente de importacdo ou distribuidor que ira exportar para 0 mercado internacional. Esta
estratégia é caracterizada pelo grau de risco baixo, a necessidade de envolvimento baixa e grau

de risco politico e econdmico baixo. A estratégia sucessiva, requerendo cada vez mais risco e
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envolvimento, sdo as joint ventures, que inclui o modo de entrada sob licenciamento, contratos
de gestdo, contratos de manufaturas e joint ownership. Respetivamente, um acordo de
licenciamento consiste num acordo onde a empresa da permisséo a outra empresa de utilizar os
seus processos de manufatura, trademarks, patentes em troca de fees ou royalty. Os contratos
de gestéo consistem na exportagéo de conhecimento empresarial que providencia o cliente com
aptidées empresariais ndo disponiveis, conhecimento imediato, e assisténcia sob a forma de
servigos de suporte. Os contratos de manufatura permitem a empresa estabelecer um contrato
com um fabricante num pais estrangeiro para produzir os seus produtos para venda nesse
mercado ou noutro pais. Por fim, o0 modo de entrada joint ownership venture consiste na
parceria entre uma empresa e um investidor estrangeiro no estabelecimento de um negdcio local
onde ambos partilham o negécio e o controlam. A estratégia sucessiva e de maior grau de risco
e envolvimento € o investimento direto, que consiste no estabelecimento e desenvolvimento de
instalagbes de producdo da empresa em paises estrangeiros. Kotler e Armstrong (2012)
defendem que este modo de entrada é benéfico para as empresas que ja tenham grande
conhecimento de exportacdo e onde o mercado € suficientemente grande para o investimento,
sendo que tem como potenciais beneficios uma reducdo nos custos de producdo, uma melhor
imagem e presenca no mercado desse pais e uma melhor relagdo com os intervenientes ao longo

da cadeia de valor.

2.4. Plano de Marketing Internacional

Segundo Wood (2007), o planeamento de marketing consiste no processo estruturado
que encaminha uma série de decisGes e acOes de marketing para uma determinada empresa
durante um determinado periodo temporal. Este deve fundamentar-se na analise da envolvente
interna e externa, deve determinar de forma clara as direces, objetivos e estratégias
direcionadas aos segmentos de clientes selecionados, garantir o suporte no servico ao cliente e
programas de marketing interno e ainda, a gestdo de atividades de marketing através da
implementacéo, avaliacdo e controlo. A estratégia do plano escolhida ird consequentemente
determinar a direcdo e objetivos do plano de marketing e estas podem ter como foco o
crescimento (penetracdo de mercado, desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de
produto, diversificacdo), a manutencédo (sustentar receitas atuais, explorar lucro de curto prazo
de mercados ou produtos existentes, preparar para o crescimento futuro) ou a retragdo (saida de
mercados, reducéo de produtos, distribuicdo limitada).
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Wood (2007) refere que o planeamento de marketing ndo deve ser considerado como uma
tarefa pontual em cada ano, mas que deve ser uma tarefa exercida ao longo do ano e avaliada
em todo o seu processo. Posto isto, a autora distingue 7 fases aquando o planeamento de
marketing, conforme enumeradas na tabela | presente em Anexo I.

Para McDonald (2015), o planeamento de marketing consiste numa sequéncia légica de
atividades de marketing direcionadas a concretizacdo dos objetivos de marketing e a formulagéo
de um plano para o atingir. Num mercado internacional, é ainda mais fulcral a formulacéo de
um plano de marketing devido a complexidade do mercado estrangeiro. Ainda apresenta 0s
seguintes beneficios para a empresa: identificacdo sistemética de oportunidades e ameacas;
rapida preparacdo para responder a mudancas; especificacdo da vantagem competitiva
sustentavel; melhor comunicacéo entre os executivos; reducao de conflitos entre individuos e
departamentos; o envolvimento de todos os niveis da organizacao; alocacao dos recursos mais
apropriada; consisténcia na empresa quanto a sua abordagem; uma orientagcdo com foco no
mercado mais forte na organizacao.

McDonald (2015) afirma que é necessario integrar o plano de marketing dentro do contexto
do plano estratégico da empresa, 0 que permite uma visdo temporal mais alargada, definir o
core das atividades organizacionais, adequar as mesmas com a envolvente da empresa de modo
a aproveitar as oportunidades e minimizar as ameagcas e, adequar as atividades organizacionais
com a capacidade de recursos da empresa. O autor afirma também que o plano de marketing
ndo sé integra o plano de marketing estratégico como o output do seu processo € o input do
plano em si. Identifica que o plano de marketing estratégico é composto 4 fases, com um total
de 10 niveis, conforme enumeradas na tabela | presente em Anexo I.

Para os autores Doole e Lowe (2008) o processo de planeamento é o método utilizado pelas
empresas para pormenorizadamente definir 0 modo como serdo atingidos os objetivos e
estratégias atuais e futuras. O processo de criacdo de uma estratégia de marketing internacional
passa por 3 fases enumeradas na tabela | presente em Anexo I. A primeira fase foca-se na analise
da envolvente do marketing internacional, especificamente a envolvente social/cultural, legal,
econdmica, politica e tecnoldgica (SLEPT) com o objetivo de compreender o mercado onde ira
iniciar atividades. Na fase seguinte, a empresa deve estudar as opgoes disponiveis e optar pela
estratégia de marketing internacional que melhor se adapta aos seus objetivos e missao, entre
eles determinar 0 modo de entrada no mercado escolhido e determinar estratégias relativas a

alguns elementos do marketing mix, nomeadamente o produto. Na terceira e ultima fase, sao
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avaliadas as vérias estratégias de promocdo, distribuicdo e preco, tendo em conta todos os
fatores que possam afetar a implementacdo, com o intuito de identificar os pontos de
diferenciagéo e acrescento de valor ao produto ou servico.

Segundo Cateora, Gilly e Graham (2011), o planeamento de marketing tem como intuito
o controlo de fatores externos e incontrolaveis sob as forcas, fraquezas e objetivos da empresa
de modo a atingir a meta definida mais rapida e facilmente. Antes de iniciar o processo de
desenvolvimento do plano, é também necessério que a empresa estabeleca os objetivos
organizacionais e identifique recursos disponiveis para atingir esses objetivos. Quantos mais
recursos disponibilizar para a internacionalizacdo, mais comprometida estd com a abordagem
a mercados internacionais, sejam estes sob a forma de capital, recursos humanos ou tempo
investido no mercado até obter retribuicdo. O autor organiza o processo de planeamento em
quatro fases, conforme enumeradas na tabela | presente em Anexo I. Na analise preliminar, é
descrita a empresa, a sua filosofia, objetivos, recursos, o catdlogo de produtos e outros, e ainda,
é realizada a andlise externa do pais de origem e de destino. Na seguinte fase, a definicdo dos
mercados alvo e adaptacdo do marketing mix, a empresa deve analisar os potenciais mercados
a penetrar e selecionar aqueles que oferecem maior retorno. Depois de selecionados 0s
mercados alvo, € necessario adaptar o marketing mix (produto, preco, promocao e distribuicéo)
de acordo com as restricbes e especificidades de cada segmento. Na terceira fase,
desenvolvimento do plano de marketing, é feita uma analise da situacdo, sdo determinados 0s
objetivos e metas do plano de marketing e as estratégias e taticas que levaram a empresa a
atingi-los, o0 modo de entrada e orcamentacgdo. Kotler e Armstrong (2012), distinguem 4 formas
de orgamentacédo: affordable method, que consiste na atribuicdo do or¢camento promocional
com base no que a empresa pode dispender; percentage-of-sales method, que consiste na
atribuicdo do orcamento segundo uma percentagem de vendas determinada previamente;
competitive-parity method, onde a empresa iguala o orcamento promocional com o dos seus
concorrentes; e 0 objective-and-task method, que consiste na atribui¢do do orgamento com base
no que a empresa espera alcangar com a promogcéo, sendo o método mais recomendavel pelos
autores visto que determina em concreto as agdes e 0 custo necessario para as desenvolver. Na
quarta e Ultima fase, implementagéo e controlo, € necessario ter em consideragdo a mudanca
constante a que o plano estad subjacente e, por isso, a constante necessidade de controlo e
reajuste. Segundo Cateora, Gilly e Graham (2011), esta fase inclui os objetivos, standards,

atribuicdo de responsabilidade, métricas de desempenho e correcao de erros.
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Kotler e Keller (2012) afirmam que o controlo de marketing se resume a avaliagdo do
efeito proveniente das acdes de marketing implementadas e ao reajuste das mesmas se se
verificar necessario. Para uma avaliacdo anual, os autores reinem 38 metricas de marketing
distribuidas em 5 categorias de métricas, identificadas na tabela | presente em Anexo I. Para o
controlo e avaliagdo do presente plano de marketing € dada uma maior importancia a
perspectiva do cliente e das vendas, sendo as métricas preferenciais: as métricas de venda;

métricas de predisposicdo do cliente a compra; e métricas de cliente.

Capitulo 11 - Quadro de Referéncia
Tendo presente o0s objetivos deste projeto, a reviséo de literatura efetuada e as estruturas
de planos de marketing apresentadas, € proposta a utilizacdo do seguinte quadro de referéncia
(Tabela I1), com maior foco nos autores Wood (2017), Cateora, Gilly e Graham (2011), Doole
e Lowe (2008), Kotler e Armstrong (2012) e McDonald (2015).

Tabela Il - Quadro de Referéncia

Anélise Interna
Descrigdo da empresa

Misséo e Objetivos Organizacionais Wood (2017)

Cateora, Gilly & Graham (2011)

;Lﬁgg: Kotler & Armstrong (2012)
Clientes McDonald (2015)
Fornecedores

Andlise Externa

Pais de origem: Cateora, Gilly & Graham (2011)

Pal,ssd';'sz;mo: Doole & Lowe (2008)
SLEPT Kotler & Armstrong (2012)

Competitividade McDonald (2015)

Estrutura de Distribuicdo
- McDonald (2015)
Andlise SWOT Wood (2017)
McDonald (2015)
Wood (2017)

Cateora, Gilly & Graham (2011)
Doole & Lowe (2008)
Kotler & Armstrong (2012)
Wood (2017)

Cateora, Gilly & Graham (2011)

Segmentacéo, Targeting e Posicionamento Wright (2004)

Hutt & Speh (2010)
Cateora, Gilly & Graham (2011)
McDonald (2015)
Cateora, Gilly & Graham (2011)
McDonald (2015)
Wright (2004)

Hutt & Speh (2010)

Pressupostos

Estratégias de Marketing

Objetivos e metas

Marketing mix — 4P’s

Programa de agéo: Cateora, Gilly & Graham (2011)
Calendarizacdo e Orcamentacédo McDonald (2015)
Implementacéo e controlo Kotler & Keller (2012)
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Capitulo IV - Metodologia
4.1. Tipo de Estudo

Dyer (2013; citado por Saunders et al., 2009) argumenta que 0s nossos valores podem
ter um impacto importante na pesquisa escolhida e no modo como a desenvolvemos. De acordo
com a natureza e objetivos do presente plano de marketing internacional, a discente propde
adotar o realismo como filosofia, pois permite uma visdo objetiva da realidade
independentemente das convicgdes e pensamentos do ser humano. Contudo, pretende-se que a
mesma compreenda a constante mudanca inerente ao contexto empresarial e, segundo Saunders
et al. (2009), o realismo critico alinha-se ao que esta a ser proposto.

O presente estudo segue uma abordagem dedutiva, visto que através da revisdo de
literatura existente sera desenvolvido uma teoria, respetivas hipéteses e estratégia de um caso
particular. O objetivo da investigacdo serd descritivo-exploratorio, esta passard por dar
respostas as questdes formuladas com recurso & literatura proposta.

Sendo que o intuito da investigacao sera identificar o contexto e proposito, diagnosticar,
planear, implementar, avaliar e realizar um novo diagnostico, a estratégia mais apropriada para
obter os melhores resultados para a empresa é a action research. Segundo Coghlan e Brannick
(2005; citados por Saunders et al., 2009), o propdsito de uma action research € a resolucdo de
problemas empresariais atraves da tomada de acdo. No caso da empresa em estudo, o intuito
sera realizar um plano capaz de apoiar a internacionalizacdo da empresa no Japao.

O horizonte temporal do estudo é cross-sectional, visto que sera realizado num espaco

temporal definido (Saunders et al., 2009).

4.2. Amostra e Método de Recolha de Dados

Dada a natureza da investigacdo, a amostragem serd ndo-probabilistica por julgamento,
uma vez que a informacéo necessaria a recolher € especifica e sé serdo selecionados 0s casos
que melhor responderdo as questes formuladas.

O metodo de recolha de dados é qualitativo e divide-se na recolha e analise de dados
secundarios e primérios. Os dados primarios obtiveram-se através da observacao no local, onde
a discente teve a oportunidade de participar e observar presencialmente o ambiente
organizacional onde o presente estudo se insere, e através da elaboracdo de entrevistas em
profundidade semiestruturadas: a fundadora, com o intuito de obter informacéo interna acerca

da empresa; a secretaria-geral da Associacdo de Ourivesaria e Relojoaria de Portugal; ao

13



Ana Rita Silva Pinto Barbosa Plano de Marketing Internacional para a empresa Inés Barbosa

Presidente da Direcdo da Cémara de Comércio e Industria Luso-Japonesa; a uma das
representantes japonesas das principais feiras de setor no Japdo, IJT. As ultimas com o intuito
de recolher informacdo relevante para melhor compreensdo acerca do mercado Japonés, em
particular o setor de joalharia e ourivesaria. Os dados secundarios sdo provenientes da revisdo
de literatura; dados internos da empresa; e dados de instituigdes como: Instituto Nacional de
Estatisticas (INE), Japan External Trade Organization (JETRO), The Portal Site of Official
Statistics of Japan (e-Stat), World Trade Organization (WTO), The Government of Japan
(JapanGov), Japan Customs (Japan Customs), Agéncia para o Investimento e Comércio

Externo de Portugal (Aicep Portugal Global), entre outros.

4.3. Constrangimentos

Tendo em consideracdo a natureza pratica que a investigacdo propde, 0 maior
constrangimento recai no horizonte temporal da mesma. O horizonte temporal definido
impossibilita a concretizacdo de um ciclo completo da estratégia action research, sendo estes:
identificar o contexto e propdsito; diagnosticar; planear; implementar; avaliar e realizar um
novo diagnostico. Deste modo, cabe a empresa a continuacdo do presente estudo se 0s

resultados da implementacao do plano se verificarem de favoravel continuacéo.

Capitulo V - Plano de Marketing
5.1. Analise Interna

5.1.1. Descricdo da empresa

A Inés Barbosa LDA trata-se de uma empresa familiar de fabrico manual de ourivesaria
tradicional portuguesa fundada em 1993 pela Inés Barbosa, 5° geracdo de uma familia de
ourives. A empresa conta com 25 anos de existéncia, mais de 40 anos de experiéncia de fabrico
da fundadora e séculos de conhecimento técnico transmitido de geracdo em geracao. Ao longo
da sua existéncia, a empresa focou-se no fabrico de Ourivesaria Tradicional Portuguesa, uma
arte de trabalhar o ouro e a prata, especializando-se nas técnicas ancestrais da filigrana e do
granulado. Tem a sua sede na PAvoa de Lanhoso, a Terra do Ouro, uma vila com mais de dois
mil anos de histdria e cultura de ourivesaria e um dos dois grandes polos de fabrico de
Ourivesaria em Portugal, onde esta arte permanece intrinseca na cultura povoense.

O comeco da empresa foi marcado pelo fabrico exclusivo de joias em ouro sob a algada

da marca Inés Barbosa — Ourivesaria Portuguesa, visto que em 1993, no Minho, era
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predominante o consumo de joias em ouro ao invés de joias em prata. Contudo, devido a crise
financeira sentida em Portugal no inicio do século XX, verificou-se uma queda acentuada no
fabrico e consumo de joias em ouro e os fabricantes foram obrigados a procurar outras
alternativas ou fechar. Em 2008, a empresa Inés Barbosa comeca a fabricar também joias em
prata em resposta a reduzida procura de joias em ouro, ao desejo de expandir 0 seu negdcio e a
crescente tendéncia por parte do consumidor final de adquirir joias em prata. Mais tarde, em
2013, cria a marca NANA — Ourivesaria Portuguesa, essencialmente focada nas novas
tendéncias e no fabrico de joias em prata com um desenho moderno.

O setor de atividade econdmica da empresa designa-se pela fabricacdo de artigos de
joalharia e de outros artigos de ourivesaria e esta inserida na classe dimensional Pequenas e
médias empresas (Banco de Portugal, 2019a). O setor é constituido, segundo dados de 2017, por

347 empresas das quais 135 existem ha 20 ou mais anos, inclusive a empresa Inés Barbosa.

5.1.2. Missé@o e Objetivos

Durante os seus 25 anos de existéncia, a empresa alcancou a confianga e reconhecimento
dos seus clientes atraves da qualidade técnica, desenho e beleza das suas joias, assim como pela
honestidade e servigo customizado.

A misséo da Inés Barbosa € criar e recriar pecas de exceléncia que ostentam historia e
tradicdo, em simultdneo com os valores de tradigdo nas técnicas, criatividade dos desenhos,
qualidade das suas joias e honestidade com os seus stakeholders.

A sua visdo € preservar a ourivesaria portuguesa e as suas técnicas ancestrais, aliada
com inovacOes tecnoldgicas, criatividade no setor da joalharia e ser reconhecida como uma

empresa de exceléncia e com a mais fina filigrana.

5.1.3. Produto

Numa vila com mais de 2.000 anos de histéria de ourivesaria, como se verifica pela
descoberta de dois torques (pec¢a de ourivesaria) no castelo da Povoa de Lanhoso datados da
Idade do Bronze, ainda persevera a arte da ourivesaria. Constituinte dessa arte incluem as
técnicas da filigrana e do granulado, técnicas de preenchimento e decoracgdo da ourivesaria. A
filigrana e o granulado sdo uma arte manual e ancestral de trabalhar o ouro ou a prata e exige

dos seus artesaos um trabalho de grande destreza e mindcia.
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A marca Inés Barbosa — Ourivesaria Portuguesa é direcionada para o fabrico e réplica
de joias tradicionais em ouro 19k. A marca NANA — Ourivesaria Portuguesa € essencialmente
focada nas novas tendéncias e no fabrico de joias em prata 925 com um desenho moderno. Os
produtos de ambas as marcas seguem, contudo, as mesmas técnicas da ourivesaria portuguesa,
a filigrana e o granulado e a sua producao € realizada na oficina da empresa.

As joias Inés Barbosa caracterizam-se pela sua manufatura, pela finissima e delicada
filigrana, pelos desenhos criativos e qualidade técnica. O portfolio de produtos da empresa é
composto por joias tipicamente portuguesas, entre elas o Coracdo Minhoto, os brincos de
Rainha, os brincos de Princesa, os aros de libra, os etruscos, e novas colecdes de joias
contemporaneas. A variedade de produtos permite satisfazer os clientes que procuram joias em
ouro, joias em prata, joias auténticas, joias contemporaneas, com uma maior ou menor
capacidade de compra. Quanto ao produto internacional, as caracteristicas distintas do produto
comercializado a nivel nacional recai na utilizacdo de diamantes e outras pedras preciosas e do
design das colecbes, embora 0 mesmo produto tenha sucesso em Portugal. A relacdo
qualidade/preco € bastante competitiva relativa a concorrentes, assim como a vantagem na
capacidade de adaptacéo e flexibilidade de producao.

Em 2018, surge a Certificacdo da Filigrana de Portugal, proporcionada pela unido da
Cémara Municipal da Povoa de Lanhoso e de Gondomar, com o intuito de informar o
consumidor final que esta perante uma joia artesanal e de caracteristicas distintas dos restantes
paises com producdo de filigrana. A marca Inés Barbosa é uma das 23 marcas nacionais

certificada com carta de artesa e venda de produtos com Certificacdo da Filigrana de Portugal.

5.1.4. Recursos Humanos

A empresa Inés Barbosa LDA conta com a colaboracéo de 15 funcionarios distribuidos
pelo departamento técnico, financeiro, comercial, marketing e internacional. O departamento
técnico refere-se aos artesaos da empresa e a ourives e coordenadora Inés Barbosa.

Os saberes e técnicas da Ourivesaria eram tradicionalmente transmitidos de geragdo em
geracdo dentro do seio familiar, sendo essa uma das razdes pelo facto existem apenas dois polos
de fabrico de ourivesaria em Portugal. Nos dias de hoje ja existem algumas escolas e centros
de formacdo que se dedicam ao ensino da ourivesaria, contudo, 0 mais proximo da sede da
empresa fica a cerca de 80km. Parte dos artesdaos da empresa integraram a mesma néo tendo

quaisquer nog¢des das técnicas de ourivesaria, contudo foram formados e aperfeicoados ao longo
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do tempo pela ourives Inés Barbosa, que conta com 40 anos de experiéncia de fabrico e séculos
de conhecimento transmitido pela sua familia.

O departamento administrativo é constituido pela fundadora, o departamento comercial
é constituido pelos agentes oficiais da empresa cujo funcgdes incluem a visita constante aos
clientes e aquisi¢do de novos clientes, o departamento de marketing é constituido pelo marketer
e designer, o departamento técnico é composto pelos artesdos, designer e fundador e, por fim,

no departamento financeiro ainda se verifica o outsourcing de servicos.

5.1.5. Recursos Financeiros

A empresa apresenta, segundo dados do Banco de Portugal de 2017, uma autonomia
financeira acima da media do setor, correspondente a 68,7%, enquanto que o setor apresenta
uma autonomia financeira em média de 47%. Relativo aos custos dos financiamentos obtidos
esta encontra-se de acordo com a média setorial de 2,3%. Relativo a rendibilidade bruta dos
capitais investidos, a rendibilidade do ativo e rendibilidade dos capitais proprios a empresa
apresenta-se, novamente, acima da média setorial. A empresa apresenta um fundo de maneio
inferior as necessidades/recursos de fundo de maneio e em ambas valores superiores ao valor
médio setorial, o que significa que a tesouraria liquida da empresa se encontra negativa e abaixo
da média setorial.

O volume de vendas da empresa em 2018 apresenta um aumento de ~29% relativo ao
ano de 2017, e em continuo crescimento ao longo dos ultimos 5 anos. O total do ativo e do
capital préprio apresentam-se igualmente em crescimento. O volume de exportagdes, contudo,
sofreu um decréscimo no ano de 2017 relativamente ao ano anterior e um acentuado
crescimento em 2018.

Os principais gastos da empresa recaem na compra do material nobre para a producéo
das suas joias, 0 ouro e a prata. Relativo a prata, o seu valor por kilo no ano de 2019 manteve-
se entre os 450€ e 485€, enquanto que o valor do ouro atingiu por grama os 41€ e apresenta
uma tendéncia crescente desde 2014. Denota-se um crescimento ao longos dos ultimos 5 anos
dos custos das mercadorias vendidas e matérias consumidas pela empresa.

A empresa recorre a programas desenvolvidos pelo governo, como o programa 2020,
como apoio financeiro na aquisicdo de maquinas inovadoras ou nas suas atividades de

internacionalizacdo, contudo, ndo se verifica imprescindivel a utilizacdo de tais programas.
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5.1.6. Recursos de Informacéao

A empresa usufrui de um sistema especificamente desenvolvido para empresas do setor
com o propodsito de armazenamento e gestdo de informacao de clientes, fornecedores, stocks e
faturacdo. Este sistema, embora elaborado consoante as necessidades do setor, carece de
funcionalidades e ferramentas de marketing capazes de garantir & empresa uma gestdo do
relacionamento com o cliente eficiente.

As associagOes e instituices do setor de ourivesaria e direcionadas ao apoio de
empresas inseridas no mesmo, como a AORP (Associacdo de Ourivesaria e Relojoaria de
Portugal), constituem uma fonte importante aquando a necessidade de informacéo relevante e

respetiva ao setor.

5.1.7. Clientes

O cliente da empresa constituia-se, no inicio, por retalhistas essencialmente na regiao
do Norte de Portugal. Em 1995, decidem apostar na venda a armazenistas visto que este
segmento de clientes comprava em maior quantidade cada produto e menos diversidade de
produtos, ndo dispensando os clientes retalhistas. Mais tarde e maioritariamente devido a crise
sentida em Portugal, os armazenistas perdem o seu poder de compra e muitos foram obrigados
a fechar. Com isto, a empresa volta a apostar em forca no segmento de clientes retalhistas
embora ainda mantenha clientes armazenistas desde os primordios da empresa.

A Portoj6ia é a maior feira do setor de Ourivesaria, Joalharia e Relojoaria em Portugal
para profissionais do setor. Criada em 1989, o evento anual conta com a participacdo de
profissionais de Portugal, Espanha e outros paises. A empresa Inés Barbosa participou na feira
desde 1995 e durante 20 anos consecutivos, onde adquiriu varios clientes que ainda
permanecem nos dias de hoje. Em 2006, participa também na JA International Jewelry Show,
em Nova York, onde também se proporcionaram novos clientes, sendo que hoje alguns ainda
se mantém fiéis a empresa. Contudo, com o mercado Portugués ja explorado e conquistados 0s
principais pontos de venda, a empresa desiste de participar na feira Portojéia em 2015 e decidi
investir em mercados internacionais. Em 2018, participa pela primeira vez na feira Internacional
Jewellery Tokyo, no Japao e na feira Hong Kong Jewellery & Gem Fair, na China.

Hoje em dia, os clientes da empresa Inés Barbosa constituem-se essencialmente por

armazenistas, retalhistas, centros comercias e clientes internacionais.
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Referente ao perfil do consumidor final da marca Inés Barbosa, a marca pretende atingir
um publico entre os 25 e o0s 60 anos, essencialmente do sexo feminino, que valorize a arte da

ourivesaria portuguesa e a sua historia, as joias criadas por processos manuais € a fina filigrana.

5.1.8. Fornecedores

A empresa idealiza e produz as suas joias internamente, no entanto, recorre a empresas
fornecedoras de materiais e servicos ao longo do ciclo de producdo. Os produtos da empresa
Inés Barbosa séo criados com a utilizacdo indispensavel do ouro ou da prata sob a forma de
liga, e adquire esses mesmos materiais em duas empresas do distrito do Porto. Para o processo
de rédio ou dourar (para as joias em prata), recorre, aquando grandes quantidades, a empresas
prestadoras desse mesmo servico no distrito do Porto, embora tenha possibilidade de o fazer
internamente. Aquando a aquisicdo de completares para a joia, como perolas, diamantes,
esmalte, ou outros, a empresa recorre a diversos, sendo que ndo possui nenhum fornecedor
definido. Apds finalizar as joias, é obrigatorio, em Portugal, a marca da Contrataria para vender
artigos com metais preciosos, que consiste na instituicdo que verifica o toque legal do metal
precioso que o fabricante afirma ser. Para tal, a empresa desloca-se nhovamente ao distrito do

Porto para que as suas joias sejam analisadas em laboratério e marcadas com a respetiva marca.

5.2. Anélise Externa

5.2.1. SLEPT - Pais de Origem

Envolvente Socio-Cultural

A populacdo residente em Portugal, atualmente, é de 10,254,666 pessoas com um
decréscimo de 0,31% relativo ao ano anterior (Worldometers, 2019). Em 2018, a populacéao
residente em Portugal apresentava uma distribuicdo populacional por género de 52,8% sexo
feminino e 47,2% sexo masculino (INE, 2018).

A populacdo ativa, no primeiro trimestre de 2019, corresponde a 5 233,9 milhares de
pessoas, sendo que 50,7% representa o sexo masculino e 49,3% o sexo feminino (INE, 2019).
A taxa de desemprego em Portugal apresenta uma tendéncia decrescente, no primeiro trimestre
de 2019 de 6,8%, com maior predominancia o sexo feminino (INE, 2019).

A arte da Ourivesaria Portuguesa € uma arte milenar datada desde, pelo menos, a Idade

do Bronze. Embora sejam escassas as evidéncias de fabrico de ourivesaria nos séculos Xl e XII,
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a partir da segunda metade do século XIV € notdria a instalacdo de oficinas do fabrico nas
regides do Norte e Minho de Portugal, mais precisamente Povoa de Lanhoso e Gondomar. As
pecas de ourivesaria caracterizam-se pelo uso do material nobre, em particular o ouro de 19,2
quilates, pelo seu teor simbélico e religioso e pelo seu carater econémico como reserva de valor.
A arte transmitida de geracdo em geracdo, a continuidade das técnicas tradicionais e artesanais
aliadas a inovacéo criativa dos desenhos permite a ourivesaria portuguesa permanecer nos dias

de hoje.

Envolvente Legal

Em 2018, as joias em filigrana artesanal recebem um selo de certificagdo atribuido pela
Aderecertifica, a marca Filigrana de Portugal registada no Instituto Nacional da Propriedade
Industrial. A certificagdo da filigrana artesanal permite ao consumidor final identificar, com
uma fonte credivel, uma joia de filigrana criada segundo processos artesanais, intensificando a
relagdo de confianca com o consumidor e impedindo a venda de falsos substitutos.

Uma das instituicbes mais importantes para o setor em Portugal é a Contrastaria.
Segundo os termos do Regime Juridico da Ourivesaria e das Contrastarias (Imprensa Nacional
Casa da Moeda)z2, um artigo com metal precioso esta legalmente marcado e licito para venda
no mercado doméstico quando reunir duas marcas, a marca de responsabilidade, de fabricante

ou equivalente e a marca da contrastaria e marca de toque.

Envolvente Economica

O PIB portugués, Produto Interno Bruto, apresenta uma tendéncia crescente (INE,
2019). Em 2018, o PIB portugués correspondia a 201.530,5 milhdes de euros (PORDATA,
2018). Atualmente, apresenta um aumento de 1,8% no primeiro trimestre de 2019 (INE, 2019).
As exportacOes e importacdes apresentam varia¢des acentuadas ao longo dos anos e, em 2018,
denota-se um decréscimo acentuado (Banco de Portugal, 2019).

O setor de fabricacdo de artigos de joalharia e de outros artigos de ourivesaria, segundo
dados de 2017, constituiu-se por 347 empresas que apresentam em média uma autonomia
financeira de 47%, custos dos financiamentos obtidos de 2,3%. Segundo dados do Banco de

Portugal, o setor de comércio a retalho de artigos de ourivesaria e joalharia tem vindo a

2 aprovado pela Lei n.° 98/2015, de 18 de agosto, com a redagéo dada pelo Decreto-Lei n.° 120/2017, de 15 de
Setembro
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aumentar as exportacoes. Segundo a secretaria-geral da AORP3, a internacionalizacdo apresenta

um crescimento acentuada e atingiu em 2017 os 100 milh&es de euros (AORP, 2018).

Envolvente Politica
O setor da ourivesaria e relojoaria € um setor da economia portuguesa com uma forte

vertente cultural, este apresenta-se como setor de interesse no que respeita a empregabilidade,
lucratividade, agregado de empresas, e riqueza financeira e cultural para o pais.

O Acordo de Parceria entre Portugal e a Comissdo Europeia, denominado de
Portugal2020, reune os cinco Fundos Europeus Estruturais e de Investimento com o intuito de
apoiar as empresas e promover o desenvolvimento econémico entre 2014 e 2020. Este programa
possibilita as empresas elegiveis, como a empresa em estudo, o desenvolvimento de atividades

em prol do crescimento organizacional com apoio financeiro proveniente desse programa.

Envolvente Tecnolbgica
Os avancos tecnoldgicos permitem facilitar e melhorar o trabalho desenvolvido pelas

empresas. No setor da Joalharia, Ourivesaria e Relojoaria, 0s avancos tecnoldgicos que se
salientam sdo as maquinas de soldadura a laser, as maquinas de gravacao e corte a laser, as
maquinas de prototipagem 3D, programas de armazenamento e analise de clientes,

procedimentos e produtos, websites e lojas e-commerce.

5.2.2. SLEPT - Pais de Destino

Envolvente Socio-Cultural

A relacéo entre Portugal e o Japdo tem um historial antigo, sendo que 0s portugueses
foram os primeiros europeus a chegar ao Japdo. A uma distancia de 15.218km entre Lisboa e
Tokyo, séo necessarias 13h de viagem de avido e um orgamento considerdvel para chegar ao
destino, com uma diferenca horéria entre Portugal e Japdo de 8 horas a 9 horas.

Japdao ocupa a décima-primeira posicao no ranking mundial de nimero de habitantes,
com populacéo residente no Japéo, atualmente, de 126 842 526 pessoas (Worldometers, 2019).
Em 2018apresentava uma distribuicdo populacional por género de 48,7% sexo masculino e
51,3% sexo feminino (e-Stat, 2018). Entre 2017 e 2018 verifica-se uma diminuicao de 263 000

residentes no Japdo, contudo, trata-se de uma diminuicdo menos significativa quando

3 Associagdo de Ourivesaria e Relojoaria de Portugal

21



Ana Rita Silva Pinto Barbosa Plano de Marketing Internacional para a empresa Inés Barbosa

comparado o ano de 2017 e 2016. A populagédo japonesa residente no Japdo em 2018 era
correspondente a 124 218 000 pessoas e as restantes 2 225000 pessoas de outras
nacionalidades (e-Stat, 2018). Relativo ao envelhecimento da populacdo, verifica-se, em 2018,
que Japdo é um pais envelhecido sendo que 12,19% era correspondente a criancgas até aos 14
anos e 28,14% pessoas com 65 anos ou mais. Comparativamente com 2017, o indice de
envelhecimento apresentava-se mais baixo (e-Stat, 2018).

Em 2017, a populacdo com idade superior a 14 anos correspondia a 110 976 700
pessoas, das quais 66 213 000 encontravam-se a trabalhar, a tempo parcial ou total, e as
restantes 44 763 700 pessoas encontravam-se a estudar, em situacdo doméstica ou outro, (e-
Stat, 2018). Segundo a AICEP, a taxa de desemprego apresenta uma tendéncia decrescente,
apresentando em 2013 uma taxa de 4%, em 2017 uma taxa de 2,8% e previsdo para 2018 de
2,5%. Segundo um estudo do e-Stat - The Portal Site of Official Statistics of Japan, e uma
amostra de 59 208 100 pessoas, 0 rendimento anual de 4,34% dos mesmos correspondia a
500 000 yen (aproximadamente 4.135€) e 0,8% um rendimento anual de 15 000 000 yen
(aproximadamente 124 039€). Segundo o World Trade Report, o Japdo é um dos paises com
um rendimento mensal alto, contudo esta em declinio (WTO, 2018).

A cultura empresarial é descrita como rigida, exigente, metddica e de perspetiva a longo-
prazo. O conhecimento em detalhe da cultura, costumes, metodologias negocial, processos
negociais e outros, sdo apontados como fulcrais para um bom desempenho na
internacionalizacdo para o Japdo. A lingua japonesa apresenta-se como uma barreira linguistica
e € importante reconhecer e tentar diminui-la a0 maximo, sendo que poucos empresarios
japoneses se sentem confortaveis ou sequer falam fluentemente o inglés.

Segundo o International Trade Centre e dados primarios recolhidos, 0s japoneses séo
grandes consumidores de ourivesaria e joalharia nacional ou importada. Verifica-se que sdo
grandes apreciadores da joalharia europeia e, em especifico para a arte da filigrana, entende-se,
atraves da observagédo no local nomeadamente na feira IJT 2018 e 2019 e missGes empresarias
ja conduzidas pela empresa, que a filigrana e todas as suas associa¢fes sdo também apreciadas

pelos consumidores, retalhistas e distribuidores.
Envolvente Legal

O Japdo é um dos maiores mercados a nivel mundial e um exportador acérrimo, contudo,

apenas recentemente se denotam esforcos no que respeita a abertura do pais a mercados
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estrangeiros. Segundo a Comisséo Europeia, foi assinado hé cerca de dois meses um acordo de
parceria econdmica entre a EU e o Japdo que visa eliminar em mais de 90% os direitos
alfandegarios entre outros ajustamentos (Comissdo Europeia, 2018). Os direitos alfandegarios
relativos a pérolas naturais ou de cultura, pedras preciosas ou semipreciosas e semelhantes,
metais preciosos e joias, segundo o Japan Customs, sdo isentos de taxas de importacao.
Contudo, no Japéo, os produtos importados sdo sujeitos a varios processos como a aplicacao
para a inspec¢do de importacéo e alfandega, a aprovacdo pela alfandega e o recebimento de uma
licenca de importacdo. O imposto de consumo no Japdo € de 8%, com um aumento previsto
para Outubro de 2019 para 10%.

A venda comercial de joias e bens preciosos tém detido ao longo dos anos 0 mesmo
procedimento informal com fundamento da confiangca mutua, ndo sendo necessarios quaisquer
acordos formais para uma relacdo comercial de longo-prazo. Contudo, antes de efetivar ao
negocio e compra dos produtos, estes sao avaliados pessoalmente, seja o exportador a deslocar-
se ao Japdo ou o empresario japonés deslocar-se a Portugal. A venda de metais preciosos e
joalharia esta sujeita a varias leis de propriedade intelectual como Trademark Act, Design Act,
Unfair Competition Prevention Act, Act Against Unjustifiable Premiums and Misleading
Representations, que proibe rotulagem impropria, exagerada ou falsa. O sistema de verificacéo
da qualidade do material precioso € conduzido pela Japan Mint ou Japan Jewellery Association,
embora seja facultativo (JETRO, 2011).

Para entrar com mercadoria no Japdo é necessario passar pelos Customs, como para
todos os paises fora da UE, e apresentar o ATA Carnet. O ATA Carnet possibilita o livre transito
temporério de mercadoria por um méaximo de 12 meses, que visa agilizar o processo de
negociacdo, no transporte de amostras e produtos para exposicao em feiras comerciais. Todas
as formalidades aduaneiras ficam resolvidas num s6 documento (CCIP).

O importador deve declarar a mercadoria a ser importada a alfandega que, apoés
verificacdo, prepara a declaracdo de importacdo com informacéo detalhada sobre o produto,
quantidades e valor. A declaragdo de importacéo (Customs form C-5020) é acompanhada pela
respetiva fatura, Bill of lading, Sea Way Bill ou Air Way Bill, certificado do seguro, Freight

account e Packing list (Japan Customs).
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Envolvente Econdmica

O PIB japonés apresenta uma tendéncia crescente, em 2017, de $4 872 415 104 315
(aproximadamente 4 340 294 944 161€) e encontra-se em terceiro lugar no ranking mundial,
estando os EUA e a China a sua frente (Worldometers.info, 2019). Em 2017, o PIB japonés
registou um aumento de 1,7% em comparacdo com o ano de 2016.

O Japédo é o quarto maior exportador e importador a nivel mundial e tém um peso
consideravel no PIB Japonés, representando, em 2017, 27,4% do PIB. Respeitante as
importagdes, verificam-se variacdes acentuadas nos ultimos 5 anos, em 2014 verificou-se um
crescimento de 1,8%, em 2015 uma diminuicdo de 21,2% e novamente em 2016 uma
diminuicdo de 7,1%. Em 2018 verifica-se novamente um crescimento de 10,8%.

Segundo o International Trade Center, Portugal exportou cerca de 36.000 euros de
artigos de Ourivesaria e metais preciosos para o Japdo em 2018, quando em 2017 nédo existem
dados substanciais do mesmo. Estes dados, significam apenas 0,6% das importacdes a nivel
mundial desta categoria de produtos para o Japdo. As relacbes empresariais do setor entre
Portugal e Japdo sdo bastante recentes ha cerca de 2/3 anos.

A unidade monetéaria do Japéo € o lene (JPY), que segundo o Banco de Portugal, tem

atualmente uma taxa de conversao de 1 EUR = 118,48 JPY.

Envolvente Politica
A politica econémica do Governo consiste numa politica monetaria menos restrita, com

base no estimulo or¢camental e ainda, 0 governo garante a livre transferéncia de capital. A partir
de Outubro de 2019, visto ter sido introduzido no pais o uso de numero de contribuinte, sera
necessaria a emissdo de faturas similares as faturas da EU (Aicep Portugal Global, 2017).

O Governo implementou, em 2012, medidas para combater o envelhecimento da
populacgdo e reavivar a economia japonesa atraves do crescimento sustentavel e estabelecimento
de uma sociedade 5.0. Algumas das medidas sdo: facilitismo em termos regulamentais para
empresas no periodo inicial de atividade; a intencdo de apoiar as pequenas e médias empresas
na introdugdo de novas tecnologias; o encorajamento de atividades internacionais; e o acordo
de parceria econémica entre a UE e o Japdo (JapanGov).

Relativo a oportunidades internacionais, o Japao tem vindo a abrir as portas a mercados
e investidores internacionais, mais recentemente formalizado no acordo de parceria econémica

entre a EU e o Japdo que, entre muitos fatores, visa eliminar mais de 90% dos direitos
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alfandegarios e minimizar requisitos complexos técnicos que outrora dificultavam a exportacéo

para o Japao (Comissdo Europeia).

Envolvente Tecnoldgica
O governo japonés tem vindo a adotar a tecnologia de 10T (Internet of Things), Big

Data, Inteligéncia Artificial (Al), robética, e uma economia de partilha com o intuito de
combater as necessidades da populacdo mais envelhecida, revolucionar as industrias e as
ciéncias. No que respeita os setores de industria e manufatura, é aplicado deep learning com o
intuito de automatizar operacGes. No que respeita a sociedade, 0 governo ambiciona uma
sociedade 5.0, onde o uso das tecnologias supracitadas resolva ou facilite a resolucdo de
problemas sociais (JapanGov).

No Japéo, quase 80% da populacéo tem acesso a um computador na sua casa e mais de
60% utilizam a internet e as redes socias. Segundo o relatério de 2018 da World Trade
Organization, o e-commerce tem vindo a tomar grandes propor¢des no mundo inteiro, tanto
para transacdes B2C como B2B. Em 2016, o valor total das transacdes e-commerce foram de
27.7 trilides USD, em que 23.9 trilibes USD correspondiam a transa¢des B2B. Os quatro paises
com maior peso nas transagdes de e-commerce a nivel mundial sdo os Estados Unidos, o Japéo,

a China e a Republica da Coreia, respetivamente (UNCTAD).

5.2.3. Competitividade

O Japdo é um mercado exigente e altamente organizado, um mercado que oferece
alguma resisténcia a mudancas. O empresario japonés valoriza, acima de tudo, a confianca
aquando a escolha do seu parceiro de negdcios e a integracdo de um novo parceiro leva
geralmente mais de 3 anos. O empresario japonés valoriza também a tradicdo, empresas
familiares com vérias geragdes e a manualidade das joias.

Por si s0, 0 Japao apresenta-se como uma concorréncia fortissima, com uma joalharia
com tradicdo, qualidade e customizada ao gosto do consumidor japonés, como a marca
Mikimoto. Os principais concorrentes sdo a joalharia francesa, italiana, espanhola e outros
paises que investem no mercado japonés ha muitos anos, como as marcas suicas Chopard e
Piaget, a marca italiana Bvlgari, a marca norte-americana Tiffany & Co, a marca francesa
Cartier, entre outras. Em especifico para a arte da filigrana, existem registos de producdo de

joias em filigrana, conhecida como Ginsenzaiku, na cidade de Akita. A filigrana produzida na
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cidade de Akita assemelha-se aos processos e espessuras da filigrana produzida na Russia.
Ainda, a China possui também a tradicdo de producdo de joias em filigrana, novamente
semelhante aos processos da filigrana Russa, uma filigrana mais grossa e aberta que diferente
esteticamente da filigrana portuguesa.

O Japdo encontra-se a nivel de competitividade em 5° lugar no rank Global
Competitiviness Index de 2018 (World Economic Forum, 2018). Os dez paises com maior
volume de exportacdo de artigos de ourivesaria para o Japdo, em 2018, séo a Tailandia, Franca,
Italia, Estados Unidos da Ameérica, China, Dinamarca, Hong Kong, Turquia, Reino Unido e
Alemanha (International Trade Centre, 2019). Portugal encontra-se na 14° posi¢do, com um

volume de exportagdo para o Japao de 36.000€, e Espanha na 13° posicéao

5.2.4. Estrutura de Distribuicéo

A estrutura de distribuicdo no Japdo é caracterizada por ser complexa e organizada por
varias camadas dominadas por grandes grupos econémicos, tendo maioritariamente como base
0 conceito Keiretsu. Keiretsu consiste num cluster de empresas com relagcGes comerciais e acdes
de todas as empresas nesse cluster centralizadas num banco. As empresas core do keiretsu estdo
ligadas horizontalmente entre si através do capital e relagGes transacionais €, por sua vez, cada
empresa core esta ligada verticalmente a empresas afiliadas subcontratadas. Uma das seis
grandes keiretsu presentes no Japao é a Mitsui, composta por varias empresas como a Mitsui &
Company, Ltd., Mitsui Life Insurance Company, Mitsui Mining & Smelting, Mitsui Chemicals
e Sakura Bank como banco central, controlando a distribui¢io dos mais variados produtos pelo
pais numa so keiretsu (Jaglom, Syracuse, & LLP, 2019).

A estrutura de distribuicdo do Japdo é organizada da seguinte forma: grossista,
distribuidor, retalhista. Os agentes comerciais também fazem parte da estrutura de distribuicao,
embora com menor peso. A introducdo de novos produtos no Japédo passa sempre pelo grossista,
distribuidor ou importador e o preco estabelecido pelo retalhista aquando a revenda € trés vezes
0 preco estipulado pelo distribuidor. Mesmo estabelecendo um contacto direto com retalhistas,
estes, se demonstrarem interesse pelo produto, abordam o seu distribuidor para realizar a
compra. Por suavez, o distribuidor poderéa efetuar uma encomenda superior ao pedido do cliente
de modo a satisfazer outros clientes. Os grossistas ou distribuidores lidam usualmente com
manufatores e/ou importadores préprios e distribuem os produtos por varios retalhistas que

finalizam a venda ao consumidor final. Em conformidade com a lei japonesa e segundo o
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Antimonopoly Act, o contrato de distribuicdo poderéd decretar que o preco estabelecido pelo
fornecedor para o distribuidor ndo sera mais alto que o preco mais baixo praticado para os
restantes clientes do fornecedor. Ainda, a empresa n&o pode controlar o prego estipulado pelo
distribuidor para revenda nem pode controlar a regido geogréafica para onde o distribuidor ira
atuar (JETRO, 2011).

5.3. Anélise SWOT

Assente na andlise interna (fraquezas e forgas) e na analise externa do pais de origem e

do pais de destino (oportunidades e ameacas), elaborou-se a seguinte tabela I11 a analise SWOT.

Tabela Il - Matriz SWOT

- Empresa familiar e 5° geracéo; - Ouro 19k;

- Fabrico manual e a mais fina filigrana; - Baixo nivel de producao;

- Qualidade e design das joias vs. prego; - Fraca aposta na promocéo da filigrana;

- Capacidade de adaptagdo; - Pouco reconhecimento das joias portuguesas;
- Joias adaptadas ao Japao passiveis de comercializar - Recursos e sistema de informagéo fraco;
também em Portugal; - Fraco conhecimento do mercado;

- Certificacéo da filigrana;
- Duas participacdes na feira IJT;
- Made in Europe;

- Relacionamento histérico; - Custos de deslocamento elevados;

- 4° maior exportador e importador, compradores - Diferenca horaria de 8h/9h;

acérrimos de ourivesaria e joalharia; - Lingua Japonesa;

- Livre transferéncia de capital, - Cultura empresarial rigida, exigente e metodica;

- Acordo de parceria econémica entre UE e o Japao; - Decisdo em grupo lenta;

- Enorme nlmero de habitantes; - Avaliacdo presencial dos produtos antes de efetivar
- Habitantes com rendimento mensal elevado; a compra;

- Aumento das exportacfes do setor; - Resisténcia a mudancas;

- A filigrana esta na moda; - Concorréncia doméstica e internacional elevada e
- A oferta coincide com a procura; forte;

5.4. Pressupostos

No presente plano assume-se como pressuposto que o empresario japonés ofereca
alguma resisténcia e com isto, um processo inicial demorado, contudo que esteja predisposto a
uma parceria de negocios. Pressupde-se a necessidade de um distribuidor, grossista ou
importador para a distribuicdo do produto no Japao. Por fim, pressupde-se que exista interesse

em joias europeias e, em particular, joias de filigrana segundo processos manuais.
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5.5. Estratégias de Marketing

A estratégia indicada para o presente plano de marketing corresponde a uma estratégia
de crescimento. Wood (2007) identifica quatro estratégias de crescimento, sendo estas
penetracdo de mercado, desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de produto e
diversificacdo. Visto que a empresa procura comercializar produtos existentes num novo
mercado, a estratégia indicada consiste no desenvolvimento de mercado. A estratégia assenta
na diferenciacdo dos seus produtos e valores da empresa atraves do estabelecimento e
fortalecimento das relag6es com os potencias clientes, adaptacdo dos produtos e comunicacao
ao mercado japonés, utilizacdo de ferramentas de marketing e comunicacédo e da participacéo
nas feiras locais do setor e missdes comerciais.

O modo de entrada que a empresa adota nas suas operacOes aos restantes mercados
internacionais onde atua € a exportacao direta. Para 0 mercado japonés serd utilizada a mesma
estratégia de exportacdo direta através da venda dos produtos pela empresa ao parceiro de
negocios japonés. Este terd a liberdade de determinar a localizacdo geogréafica onde atuar no
Japdo assim como determinar 0 seu prec¢o, Vvisto que de acordo com a lei japonesa, seria ilegal
a empresa fazé-lo. A empresa ira fornecer material de comunicacdo e marketing necessarios e
prestar servicos pés-venda ao parceiro de negdcios de forma a apoiar e impulsionar a venda dos
produtos da empresa. O permanente contacto com o parceiro de negdcios japonés, mantendo
uma relacdo de proximidade e confianca, é fundamental para dar resposta rapida e eficaz as
necessidades do mesmo, assim como compreender 0 mercado e as suas necessidades.

Para apostar neste mercado culturalmente dispar é essencial adotar uma estratégia de
adaptacdo dos diferentes componentes do marketing mix, tendo sempre presente a identidade
da empresa. O core e identidade da empresa Inés Barbosa assenta na tradicdo de cinco geragoes,
na arte da filigrana e do granulado, na tradicdo das técnicas e dos desenhos tipicamente
portugueses. Sem nunca descurar 0 seu core, a empresa aposta na inovagao através de desenhos
contemporaneos capazes de acompanhar o sentido estético do consumidor atual.

Como fora supracito e identificado como um dos fatores critico de sucesso na entrada
para 0 mercado niponico, a lingua japonesa € imperativa na comunicacdo dos produtos e
relacionamento com os clientes empresarias. Embora a joalharia europeia seja apreciada pelo
consumidor japonés, verifica-se que o produto deva também ser adaptado, ndo apenas o seu
desenho refinado ao sentido estético do consumidor japonés, mas também as suas medidas e
finalidades.
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5.6. Segmentacéo, Targeting e Posicionamento

5.6.1. Segmentacao

A segmentacdo realiza-se a nivel macro, segundo caracteristicas das organizacdes e

comportamentos de compra, e a nivel micro, segundo critérios de decisdo de compra.

e Macro segmentacéo:

o

©)

o

o

Industria — Setor da moda; Setor da ourivesaria e joalharia.

Tamanho — Keiretsu; Grandes, médias e pequenas empresas; Independentes.
Situacdo geografica — Distribuicdo doméstica; Distribuicdo domestica e
internacional; Distribuicdo online.

Frequéncia de compra — Frequente; Periddica; Esporadica; Unica.

e Micro segmentacéo:

(0]

Critérios chave — Qualidade; manualidade; Adaptabilidade; (produto final,

produto modificado, produto a pedido)

5.6.2. Targeting

Os segmentos alvo para a empresa Inés Barbosa definem-se em empresas que

comercializem joias em ouro ou prata, que valorizem a técnica da filigrana e as suas

associagdes, a qualidade das joias e design inovador. Concretamente, distinguem-se 0s

seguintes segmentos alvo:

Segmento A —

Segmento B —

Segmento C —

Importadores / grossistas / distribuidores de joalharia com capacidade de compra
e com apreco por joias de filigrana segundo processos manuais, com uma
distribuicdo doméstica, internacional ou online.

Cadeias de lojas, department stores e lojas localizadas em cidades estratégicas
como Tokyo sendo a capital e das cidades mais populares do mundo, Ginza,
Shinjuku, Ikebukuro, Shibuya, Harajuku pelo reconhecimento por parte do
consumidor japonés e estrangeiro como destinado de compras e, ainda, Akita
pela cultura da arte da filigrana intrinseca na cidade.

Consumidor final com idades compreendidas entre os 25 e 0s 65 anos, com

apreco por joias de filigrana segundo processos manuais.
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5.6.3. Posicionamento

A empresa Inés Barbosa posiciona-se na joalharia como uma marca portuguesa de
fabrico manual de ourivesaria, em particular a filigrana. Para os trés segmentos-alvo
supracitados, a empresa Inés Barbosa posiciona-se como uma empresa familiar assente na
tradicdo de cinco geracdes, com capacidade de customizacao, honestidade nos negocios e com
uma ligacéo histdrica e cultural entre Portugal e o Japéo.

De modo a distinguir-se dos demais, a marca Inés Barbosa diferencia-se na manufatura
das suas joias e tradicdo das suas técnicas, na exceléncia e qualidade técnica, no fabrico de joias
com a mais fina filigrana, nas joias iconicas portuguesas, na inovacdo nos novos desenhos

contemporaneos e na adaptabilidade e customizacao para o cliente.

5.7. Objetivos e Metas

Os objetivos de marketing a alcancar para a empresa Inés Barbosa séo os seguintes:

Entrada no mercado japonés no prazo de 2 anos;

Aumento da notoriedade e posicionamento no mercado japonés;
Angariacéo de clientes;

Aumento das exportacOes para o Japdo para 500 000€ anuais até ao final de
2021;

e Entrada da marca nas principais lojas de joalharia.

5.8. Marketing Mix

A adequada realizacdo das estratégias e taticas do marketing mix, descritas abaixo e
mencionadas detalhadamente na tabela IV, ser& capaz de impulsionar a empresa na obtencéao

dos objetivos supracitados.

5.8.1. Produto

A empresa Inés Barbosa apresenta um portfolio de produtos diversificado, capaz de
satisfazer os mais variados critérios e necessidades do cliente.

O produto seguira duas estratégias, sendo estas a extensdo direta do produto, referente
as joias iconicas tipicamente portuguesas, e a adaptacao do produto, referente a novas colegoes.
Os desenhos inspirados na natureza e vida selvagem presentes no Japao, nas formas iconicas,
cores vividas, e 0 uso de diamantes e pérola akoya apresentam maior predisposi¢do para o

empresario japonés estabelecer o primeiro contacto. Verifica-se maior apeténcia para joias
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pequenas, colares, brincos, pulseiras e anéis de menor tamanho (visto que a tipica mulher
japonesa € pequena e esbelta) e também acessorios de cabelo.

Além do produto ja lapidado ao sentido estético do consumidor japonés, sugere-se que
exista recetividade a modificacdes propostas pelo cliente, que permitira comprovar a0 mesmo
a capacidade de fabrico da empresa, ganhar a sua confian¢ca e um maior conhecimento das
exigéncias do consumidor final japonés. O produto em ouro é usualmente comercializado em
Portugal com ouro 19k, contudo e a pedido do cliente, é possivel a utilizagdo de ouro 9Kk, 14k,
18k ou 22Kk.

Propde-se o registo da marca Inés Barbosa no Japdo como salvaguarda dos designs e

como validagdo para 0 empresario japonés.

5.8.2. Prego

Segundo a analise da estrutura de distribuicdo no Japdo, € comum a necessidade de um
intermediério, seja este grossista, importador, ou distribuidor, para alcangar o retalho. Deste
modo, o preco estipulado sera com foco nesses segmentos. Em conformidade com a lei
japonesa, a empresa nao pode controlar o preco estipulado pelo distribuidor para revenda, e,
maioritariamente, o preco estabelecido pelo retalhista é trés vezes o preco estipulado pelo
grossista ou distribuidor. Sugere-se que ndo haja alteraces no que respeita 0 preco e, como ja
fora verificado pela empresa, a relacdo preco/qualidade apresentada € bastante apetecivel ao
empresario japonés. Sugere-se nova avaliacdo do preco para o ano de 2021.

Contudo, a empresa de forma a salvaguardar o negdcio exige aos clientes internacionais
quantidade minima aquando a encomenda dos seus produtos, que por vezes impede ou dificulta
a concretizacio efetiva do negdcio. E exigida uma quantidade minima por produto de 20
unidades aquando a encomenda de joias em ouro e de 30 unidades para joias em prata. No
entanto, sugere-se que haja alguma flexibilidade nas quantidades minimas exigidas para o0s
diferentes segmentos, visto que possuem capacidades de compra diferentes, e menor
flexibilidade quanto maior for o risco, como em casos onde a liga de ouro pretendida néo seja
amesma comercializada em Portugal. O vendedor deve assegurar previamente o0 segmento com
o qual iréd trabalhar diretamente, se o grossista/importador/distribuidor ou, menos provavel, o
retalhista. Sugere-se que a quantidade minima exigida ao cliente se mantenha e, como margem

de manobra, a quantidade minima possivel de 15 unidades por produto.
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A exportagdo para outros mercados implica custos e riscos inexistentes no mercado
doméstico, como tarifas e custos de envio, deste modo é necessario o acordo de ambas as partes
sobre 0os mesmos, especificados na fatura comercial ou contrato. Os incoterms (termos
comerciais de venda) exigidos pela empresa sdo EXW, onde o comprador assume todos 0s
riscos e custos desde o levantamento da encomenda nas instalagdes da empresa, ou FOB, onde
a empresa assume 0s custos e riscos até os bens terem sido entregues no navio ou outro meio
(TNT Portugal, 2017). A definigdo dos termos de pagamento, determinada pela empresa com
uma percentagem inicial aquando a adjudicacdo da encomenda, um segundo pagamento
aquando a finalizacdo da mesma e o restante duas semanas apés verificagdo de qualidade por

parte do cliente, deve igualmente ser acordada e descrita por ambas as partes.

5.8.3. Promocao

A comunicagdo da empresa, marca e produtos deve ser definida de acordo com as
caracteristicas e necessidades do mercado alvo. A comunicacdo dos valores e vantagens
concorrenciais da empresa e dos beneficios e valor acrescido dos elementos do marketing mix
deve ser feita de forma clara, rigorosa e eficaz. Conforme verificado como fator critico de
sucesso aquando a internacionalizacao para o mercado japonés, toda a comunicagdo e promocao
deve ser constante e realizada em japonés, com uma resposta rapida, rigorosa e o discurso deve
ser honesto e transmitir confianca.

A comunicacdo tem como intuito a apresentacdo da empresa, marca, produtos e
respetivos beneficios através do contacto pessoal, redes sociais, e-mail e relagdes publicas.

Deste modo, sugerem-se as seguintes agdes:

Acéo 1 — Sistemas CRM: O sistema de informacdo implementado na empresa, embora
seja suficiente para 0 mercado domeéstico, verifica-se mediocre para as exigéncias do mercado
japonés. Propde-se a integracdo de um sistema de CRM (Customer Relationship Management)
capaz de facilitar a concretizacdo de potenciais clientes a efetivos clientes; A comunicacao
estabelecida atraves do sistema CRM deve ser regular e a resposta a pedidos de orcamento,
informacGes ou encomendas deve ser clara, dentro do prazo estabelecido e em japonés.

Acdo 2 — Website, redes sociais e relagdes publicas: Propde-se a integracdo da lingua
japonesa no website institucional da empresa assim como manutengéo regular dos produtos la
expostos; comunicagdo 3 vezes por semana em portugués e inglés no Facebook e Instagram de

modo a dar a conhecer a marca ao consumidor japonés; aposta no Linkedin para ao mercado
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B2B promover e comunicar iniciativas e produtos; contacto com bloggers ou influenciadoras
japonesas, como a blogger e importadora Sachiko Kiriyama de produtos tipicos portugueses.

Acdo 3 — Material promocional: Propde-se a elaboracdo de um video explicativo da
histéria e cultura da ourivesaria portuguesa (reunindo a historia das joias tipicamente
portuguesas) e demonstrativo dos processos e técnicas manuais dos diferentes produtos;
desdobravel reunindo informacao sobre a empresa, arte e produtos para distribuicdo a retalhistas
e consumidor final; brochura detalhada acerca da empresa, arte, produtos, servi¢os e beneficios
para entrega a potenciais distribuidores, grossistas ou importadores.

Acgdo 4 — Feira International Jewellery Tokyo e missfes comerciais: No mercado
japonés, o contacto presencial € fulcral, contudo, deve ser estabelecido tendo em consideragédo
alguns aspetos caracteristicos da cultura japonesa, sendo estes: a presenca da fundadora nos
primeiros contactos com possiveis clientes transmite seguranca e confianga; a comunicagao
deve ser em japonés e de forma assertiva; a apresentacao do cartdo de visita é imprescindivel e
0 mesmo deve ser entregue com as duas maos; o cartdo de visita do empresario deve ser
guardado com prudéncia e nunca deve ser escrito; permitir momento de siléncio sem
interrupcdo caracteristicos da reflexdo do empresario japonés; material promocional em inglés
e japonés para distribuicdo aos clientes mais importantes; convite para jantares e momentos de
socializagéo.

Acdo 5 — Showroom: No Japéo é quase certa a necessidade de um intermediério, seja
este grossista, importador ou distribuidor, para alcancar o cliente retalhista. Contudo, nas
participacbes em feiras e em certas missdes comerciais, é estabelecido contacto com o
retalhista. Apds o contacto, na maioria dos casos, o retalhista contacta o seu distribuidor para
estabelecer contacto com a empresa e realizar o negdcio, contudo existem retalhistas que ndo
possuem essa possibilidade, mesmo que o produto seja do agrado dos mesmos. Deste modo,
propde-se que, apds o estabelecimento de parceria de negdcios com o grossista, importador ou
distribuidor, seja proposto um showroom nas instalacbes do mesmo com a participacdo dos

contactos estabelecidos pela empresa com retalhistas interessados no produto.

5.8.4. Distribuicdo

A estratégia de distribuicéo inicia-se na procura do parceiro de negocios ideal, seja este
grossista, importador ou distribuidor. Os principais canais de distribuicdo no Japao sdo as

cadeias de lojas, department stores e lojas localizadas em cidades estratégicas como Tokyo,
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Ginza, Shinjuku, Ikebukuro, Shibuya, Harajuku e Akita. Tokyo é identificado como principal
canal, visto que se trata da capital e de uma das cidades mais populares do mundo, Ginza,
Shinjuku, Ikebukuro, Shibuya, Harajuku pelo reconhecimento por parte do consumidor japonés
e estrangeiro como destinado de compras, e Akita pela cultura da arte da filigrana intrinseca na
cidade. O parceiro de negécios local ira distribuir o produto Inés Barbosa pelos canais acima
supracitados. Contudo, em conformidade com a lei japonesa, a empresa nao pode controlar a
regido geografica para onde o distribuidor ira atuar, deste modo, caso a empresa procure a venda
dos seus produtos em regides especificas, tera de encontrar o parceiro de negécios local ideal
para esse fim.

Os termos comerciais internacionais praticados pela empresa sdo, normalmente, EXW,
0 que significa que as responsabilidades, riscos e custos sao transferidos da empresa ao parceiro

internacional assim que a mercadoria é levantada nas instalagdes da empresa.

Tabela IV - Taticas de Marketing Mix

Segmentos A, Be C

Al - Extenséo direta do produto (joias icdnicas da Ourivesaria Portuguesa);

A2 - Adaptacéo das joias contemporaneas (tamanho, finalidade);

A3 - Criacdo de 3 novas colecdes inspiradas na natureza, vida selvagem e formas do Japéo;

Produto - . . .

A4 - Utilizag8o de diamantes e pérola Akoya;

A5 - Recetividade a alteragdes propostas pelo cliente;

A6 - Possibilidade de fabrico em ouro branco, amarelo ou rosa em 22k, 19k, 14k, ou prata 925;

A7 | - Registo da marca Inés Barbosa no Japao.
Segmentos Ae B

B1 - Precos dos produtos estipulado pela empresa mantém-se;

B2 - Exigéncia de quantidade minima de 20 unidades por referéncia na encomenda de joias em ouro;

B3 - Exigéncia de quantidade minima de 30 unidades por referéncia na encomenda de joias em prata;

B4 - Estabelecimento de 5% desconto sob o feitio na adjudicagdo da encomenda na feira IJT ou missfes empresariais;

B5 - Estabelecimento de 10% de desconto sob o feitio para encomendas com quantidades por referéncia superiores em 15%
ou mais das minimas exigidas;

B6 - Estabelecimento de 10% desconto sob o feitio no pagamento inicial total;

B7 - Estipulacéo inicial dos incoterms exigidos pela empresa — EXW (descrita posteriormente na fatura);

Preco B8 - Flexibilidgde dos incoterms exigidos entre EXW e FOB (Qescrita posteriormente na fatura); )

B9 - Estabelecimento dos termos de pagamento: 20% na adjudicagdo da encomenda + 50% antes do envio + 30% até 2
semanas apos chegar ao destino.
Segmento A

B10 - Flexibilidade na quantidade minima para 15 unidades por referéncia na encomenda de joias em ouro;
B11 - Flexibilidade na quantidade minima para 20 unidades por referéncia na encomenda de joias em prata;

Segmento B
B12 - Flexibilidade na quantidade minima para 10 unidades por referéncia na encomenda de joias em ouro;
B13 - Flexibilidade na quantidade minima para 15 unidades por referéncia na encomenda de joias em prata;
Segmento C

B14 - A empresa ndo tem controlo sob o preco estabelecido a este segmento.
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C10
C11
C12
C13
C14
C15
C16
C17
C18
C19

Promocéo

C20

C21

C22
C23

D1
Distribuicéo D2
D3
D4

Segmentos A,Be C

- Comunicagdo da empresa, marca e produtos em Japonés;

- Integracdo da lingua japonesa no website;

- Manutengdo dos contetidos do website;

- Elaboragéo de um video explicativo em inglés e japonés da histéria e cultura da ourivesaria portuguesa e
demonstrativo das técnicas manuais;

- Preparacéo dos elementos para o stand da feira local International Jewellery Tokyo 2020 (1JT 2020);

- Marcagdo das viagens e hotel;

- Realizacéo do ATA Carnet e seguro;

- Envio dos convites a contactos existentes e potenciais clientes;

- Participacéo na feira local 1JT 2020;

Segmentos Ae B

- Comunicagcéo rapida, eficaz e rigorosa;

- Implementacéo de um sistema de CRM;

- Formagéo do sistema CRM;

- Incorporacéo de novos contactos;

- Envio de emails de agradecimento ap6s a IJT 2020 e miss0es empresariais;

- Envio de newsletters em inglés e japonés mensalmente com apresentagéo de novas colecdes ou atividades;
- Marcagao de reunides com potenciais cliente;

- Participacdo em missdes empresariais;

- Proposta de um showroom;

- Planeamento do showroom;

Segmento A

- Elaboragéo de uma brochura em inglés e japonés detalhada acerca da empresa, marcas, arte, produtos, servicos e
beneficios;

SegmentoBe C

- Elaboragéo de um desdobravel em inglés e japonés reunindo informacdes sobre a empresa, arte e produtos;
Segmento C

- Divulgagao em portugués e inglés nas redes sociais;

- Estabelecimento de contacto com bloggers ou influenciadoras.

Segmento A, B

- Estabelecimento de uma parceria de negocios com empresario japonés;

- Distribuicéo do produto nos principais canais de distribuicéo identificados;

- Estipulacéo inicial dos incoterms exigidos pela empresa — EXW (descrita posteriormente na fatura);

- Flexibilidade dos incoterms exigidos entre EXW e FOB (descrita posteriormente na fatura).

5.9. Programa de Acéo

5.9.1. Calendarizacao

As acles delineadas tém como fundamento um cruzamento da andlise interna e da

anélise ao ambiente externo do pais de origem e destino de forma a determinar a melhor

estratégia para alcancar os objetivos da empresa. A calendarizacdo das acdes previstas para 0

ano de 2020, apresentada na tabela V, inclui um periodo de preparacéo, ainda no ano de 2019,

procedimentos aquando a estadia no Japdo e o periodo de avaliacdo e manutengéo apos a visita

ao Japdo, no ano de 2020.

Tabela V - Calendarizagéo das taticas de Marketing Mix

Taticas

Al, A2, A4, A5, A6

Produto A3
A7

Preco B1, B2, B3, B5, B6, B7, B8, BY, B10, B11, B12, B13, B14 I -
B4

Promogao C1, C3, C10, C22 N I I O
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C2, C4,C20, C21
c5
C6
C7,C8 [ |

L]

L]

I

C9, C13, C14, C17 ||
0

C18
C19
C23

Distribuicéo

5.9.2. Orgamentagéo

O método de orcamentacdo adotado pela empresa nas suas atividades de marketing é o
método mais aconselhado pelos autores Kotler e Armstrong (2012), objective-and-task method.
Este método consiste na determinacdo das agdes que se pretendem realizar e atribuir orcamento
consoante os custos de cada acéo.

O orgamento, apresentado na tabela V1, tem como fundamento operacdes ja realizadas
pela empresa e orgcamentos dados por empresas prestadoras dos servigos necessarios. Posto isto,
a empresa deve analisar 0 orcamento previsto necessario a realizacdo das varias agdes e

determinar a sua execugdo consoante as capacidades financeiras e recursos humanos da mesma.

I
DL, D2, 03, D4 HEEEEEEEEEEEEEE

Tabela 1111 - Orgamentacéo
Elemento Marketing mix Valor Total
Produto A3, A4 Design e elaboragéo — interno -
A7 Custos de registo; 105€
C11 Mensalidade do sistema + formagéo; 40€*12
C13 Interno -
C14, C15 Interno -
Cc2 Tradugdo do contetdo e incorporagdo; 150€
C3, C22 Interno -
C23 Interno -
C1 Custo do servigo de tradugéo; 250€
C4 Filmagens e edicdo - interno -
Promocio c21 Contetdos e design — interno + impressdo de 300 exemplares 200€
¢ C20 Contetdos e design — interno + impressédo de 100 exemplares 100€
Elementos de comunicagdo + montagem 200€
C5 - % L
Material de exposicéo de joias; -
Cé Voo ida e volta + estadia 7 noites - 2 pessoas + mala extra 2.550€
Participagdo na IJT + missdes empresariais, stand e elementos de
C9, C17 exposicdo + interprete + gastos diarios 10.200€
C7 ATA Carnet + seguro 300€
C18, C19 Elaboracéo interna do evento e proposta;

Custo total do plano de marketing internacional

14 635€
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5.10. Implementacéo e Controlo

A realizacdo correta pelos respetivos responsaveis das atividades e agdes descritas no
plano serd capaz de permitir a empresa atingir 0s seus objetivos, contudo, deve ser efetuada
uma analise constante de controlo e desempenho das mesmas.

Kotler e Keller (2012) dividem as métricas de marketing, enumeradas na tabela VIII
presente em Anexo |, em 5 grupos sendo estes: as métricas de vendas; métricas de predisposicéo
do cliente a compra; métricas do cliente; métricas de distribuicdo; e métricas de comunicacao.

A tabela VII que se segue descreve as ac0es, taticas de cada acdo, responsaveis pela
concretizacdo das taticas, responsaveis pelo controlo e avaliacdo das mesmas e respetivas

métricas de desempenho.

Tabela VII - Implementacéo e Controlo

A5, A6 Fundadora . -Verificar os requesitos de qualidade
Produto A3, A4 Designer, Artesdos, Fundadora De'g. I\ga:jketlng japoneses;
A7, Al Dep. Marketing, Fundadora undadora - Confirmar aceitacao.
- Volume de vendas;
Preco B1_B14 Dep. Marketing, Comercial Dep. Marketing, - Crescimento das vendas;
Fundadora Fundadora - Rentabilidade da exportagéo;
- Vendas das novas colegoes;
C1, C3, . -Verificar correta
C10, C17, Dep. Marketing, Fundadora, utilizagdo do sistema CRM;
C18, C19 Comercial - Aferir o grau de satisfagdo e impacto do
sistema;
c2 C6 Contratado externa (empresa de - Verificar envio de agradecimento;
’ software) - Confirmar o envio
mensal das newsletters.
C4,C5 e =
ey . . -Verificar tradugdes;
20, c21, Dep. Marketing, Designer - Verificar regularidade das publicacGes nas
C22 redes sociais e 0 seu contetido;
c7,C8, Dep. Marketing . - Aferilr_ élodvo(j segzidore_s; )
Promocio C9, C16, Dep. Marketing, Comercial Fundadora - Confirmar qualidade do video e impressoes.
c23 Pré 1JT e missdes
-Verificagdo dos voos, estadia, ATA Carnet,
Cl1 C12 Dep. Marketing, Contratagao seguro, stand e elementos, confirmago das
' externa (empresa de software) reunides, envio de convites.
P6s 1JT e missdes
Predisposi¢do do cliente a compra:
- IntengBes de compra;
C13, C14, - - Percentagem de recompra;
C15 Dep. Marketing -Satisfagdo e reclamagdes do cliente;
- Clientes fidelizados;
- Clientes angariados;
Distribuigéo:
-NUmero de pontos de venda;
Distribuicéo D1_D4 Dep. Marketing, Comercial, Dep. Marketing - Percentagem de vendas nos diferentes pontos
Fundadora Fundadora de venda.
- Aferir grau de aceitagdo da proposta de
showroom.
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Da analise de controlo e desempenho efetuada ao longo do processo de implementacéao
extraem-se novas variaveis para a construcao de um novo plano de marketing internacional para
0 ano de 2021.

Capitulo VI - Conclusdes

O planeamento de marketing possibilita a empresa a identificacdo sistematica de
oportunidades e ameagas e 0 correto ajuste e alocacdo das forgas e fraquezas. Permite uma
resposta rapida as constantes mudancas associadas ao mercado, com acrescida necessidade
aquando a entrada num mercado internacional devido a sua complexidade.

A literatura proposta possibilitou a compreensdo de conceitos, processos, fases e
estratégias de internacionaliza¢do essenciais para uma abordagem a mercados internacionais.
A anélise externa ao pais de destino permitiu reunir informacao relevante acerca do mercado,
varidveis incontrolaveis, clientes, estrutura de distribuicdo com o intuito de corretamente
desenvolver e alocar as estratégias de marketing mix.

O presente projeto pode concluir que o Japdo se apresenta como uma oportunidade
viavel de exportacdo, sendo o 4° maior importador e exportador mundial, comprador acérrimo
de ourivesaria e joalharia e dos paises mais populosos a nivel mundial. O empresario e 0
consumidor japonés possuem em média um rendimento alto, sdo exigentes na qualidade dos
produtos que adquirem e tém especial apreco por produtos artesanais e segundo costumes
tradicionais. A empresa corresponde a sua oferta com a procura, essencialmente concentrada
no nicho de empresarios e consumidores japoneses que procuram joias europeias em filigrana,
produtos diferenciadores, de qualidade, com historia e tradicéo.

A metodologia negocial do empresario japonés caracteriza-se como lenta, rigida,
exigente e metddica. E necessario um investimento de pelo menos 3 anos de modo a adquirir a
confianca do empresario japonés e introduzir os produtos no mercado nipénico. Posto isto, as
respostas devem ser rapidas, claras e sem margem de erro e a relagdo com o cliente ou potencial
cliente deve ser proxima e em constante interacdo. A empresa carece de formalidade nas suas
operacdes e de um sistema que lhe permita acompanhar eficazmente o processo de angariacéo
do potencial cliente, deste modo se sugere a implementacdo de um sistema CRM também de
forma a combater a distancia e diferenca horaria entre Portugal e o Japao.

Os segmentos alvo sdo distribuidores, grossistas ou importadores com aprego por joias

de filigrana segundo processos manuais, com uma distribuicdo doméstica, internacional ou
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online. Os canais de distribuicdo preferenciais sdo as cadeias de loja, department stores e lojas
localizadas em cidades estratégicas, contudo, é sempre necessario um parceiro de negocio para
as alcancar.

O produto adaptado ao sentido estético do consumidor japonés e a incorporacao de
diamantes e pérola Akoya permitem uma maior aceitacao e interesse por parte do empresario e
do consumidor japonés, deste modo a empresa mantém a sua identidade e é capaz de fornecer
ao seu cliente aquilo que ele procura. A comunicagdo em japonés é igualmente um fator chave
para o empresario japonés sentir confianca na concretizagcdo de um negocio.

Por fim, pode-se determinar como potenciais necessidades futuras: o investimento no
departamento técnico de modo a que a empresa garanta capacidade de resposta a encomendas
de maior escala; investimento financeiro para a concretizagdo de viagens ao Japdo com maior
regularidade; investimento de recursos humanos, em particular, alguém responsavel pela

comunicagdo com os parceiros de negocios em Japonés.
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Anexos
Anexo A
Tabela I - Fases de Plano de Marketing

Wood (2007) Mcdonald (2015) Doole e lowe (2008) Cateora, GZI(I)Ilyle Graham

Fase 1 — Analisar a situagao Fase 1 — Definicéo dos objetivos Fase 1 — Analise Fase 1 — Analise preliminar,
interna e externa atual; - Missdo - Compreender as influéncias da corresponder a empresa e
- Objetivos organizacionais envolvente no mercado necessidades do pais;
Fase 2 — Pesquisar e analisar os internacional;
mercados e clientes; Fase 2 — Reviséo da situacéo - Segmentar mercados Fase 2 — Definir os segmentos
- Marketing auditory internacionais, identificar e de mercado e adaptar o
Fase 3 — Determinar a - Anélise SWOT analisar as oportunidades; marketing mix;
segmentacdo, target e - Pressupostos
posicionamento; Fase 2 — Desenvolvimento da Fase 3 — Desenvolver o plano
Fase 3 — Formulagdo da estratégia estratégia de marketing;
Fase 4 — Determinar os objetivos - Objetivos e estratégia de - Desenvolver estratégias de
e diregdes do plano de marketing marketing internacional Fase 4 — Implementar e
marketing; Resultados expectaveis adequadas a empresa; controlar.
- Identificagdo de planos e - Decidir as estratégias de entrada
Fase 5 — Planear as estratégias, marketing mix alternativos no mercado e o catalogo de
programas e suporte; produtos.
Fase 4 — Alocacéo de recursos e
Fase 6 — Planear o controlo e monitorizagao Fase 3 — Implementacéo
medicdo de desempenho; - Orgamentacéo - Criar valor acrescentado através
- Programa de implementacéo do 1°  das comunicacdes, distribuigéo e
Fase 7 — Implementar, controlar ano prego;
e avaliar o plano. - Uso de tecnologias

facilitadoras.

Tabela IVII - Métricas de Marketing

Métricas de Marketing

Métricas de Vendas Métricas de distribuigao

Crescimento das vendas NUmero de estabelecimentos

Quota de mercado Quota de participacdo na gestdo dos estabelecimentos
Vendas de novos produtos Distribuigdo ponderada

Métricas de predisposicdo do cliente a compra Ganhos de distribuicéo

Notoriedade Volume em média do stock (valor)

Preferéncia Cobertura do stock em dias

Intencéo de compra Frequéncia da rutura de stock

indice de teste Share of shelf

Taxa de recompra Volume de vendas em média por ponto de venda
Métricas de cliente Métricas de comunicagéo

Reclamagdes do cliente Notoriedade espontanea da marca

Satisfacédo do cliente Top of mind brand awareness

Récio entre promotores e detratores Notoriedade induzida da marca

Custos de aquisigao de clientes Promocé&o espontanea da marca

Ganhos de novo cliente Promocé&o induzida da marca

Perdas de clientes Eficécia do alcance

Rotatividade dos clientes Eficécia da frequéncia

Taxa de retengéo Gross rating points

Valor de longevidade do cliente Taxa de resposta

Equidade do cliente
Rentabilidade do cliente
Retorno do cliente

Adaptado de Kotler e Keller (2012)
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DIMENSAO /
CONCEITO
Internacionalizacao

AUTORES/

Riscos de
internacionalizagéo

Anélise preliminar

Andlise Interna

Anélise Externa
Pais de origem:
SLEPT
Pais a penetrar:
SLEPT
Competitividade
Estrutura de
Distribuigdo

Descricdo da empresa

Misséo e Objetivos
Organizacionais
Produtos
Recursos
Clientes
Fornecedores

Economia
Cultura
Demografia
Politica
Tecnologia
Concorrentes
Distribuigéo

Definicdo dos segmentos de mercado e
Marketing mix

Estratégia de
Standardizacéo vs
Adaptagéo

Plano de Marketing Internacional para a empresa Inés Barbosa

Anexo B

Guides das entrevistas

METODO DE RECOLHA

Dados primarios:

Entrevista em
profundidade com
Secretaria-geral da
AORP; Presidente da
Direcéo da Camara de
Comércio e Industria
Luso-Japonesa Camara
de Comércio Luso
Japonesa; Janet
(representante feira 1JT)

Dados primarios:
Entrevista em
profundidade com a

fundadora

Dados primarios:

Entrevista em
profundidade com
Secretaria-geral da
AORP; Presidente da
Direcéo da Camara de
Comércio e Industria
Luso-Japonesa Camara
de Comércio Luso
Japonesa; Janet
(representante feira 1JT)

Dados secundarios:
INE; PORDATA,;

AORP; Banco de
Portugal; Jetro;

Dados primarios:

Entrevista em
profundidade com
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ENTREVISTAS

Quais os riscos de internacionalizagéo no Japdo?

Quais os fatores criticos de sucesso na internacionaliza¢do no
Japéo?

Que barreiras externas e internas considera que poderéo influenciar
a internacionaliza¢do?

Que requisitos ou procedimentos considera obrigatérios no negécio
internacional?

Qual é a historia da empresa Inés Barbosa, a missao e os valores?
Possui marca propria?

Qual é o produto da marca Inés Barbosa? / Qual é o produto
internacional?

Qual é o processo de uma joia da marca Inés Barbosa? (Desde a
ideia a venda)

Como é determinado o prego de uma joia da marca Inés Barbosa? /
E internacional?

Quantos funcionarios trabalham consigo, quais as suas funcoes e
formagdo académica?

Que relevancia acha que o setor da ourivesaria tem em Portugal?
Qual ¢ a quota de mercado?

Qual o volume de negécios de 2018? Qual a previsdo para 2019?
Qual o volume de negécios de exportagdo de 2018? Qual a previsdo
para 2019?

Quais sdo os objetivos para 2019/2020?

Que meios usa para adquiri informagao acerca dos clientes e
fornecedores?

Que meios usa para armazenar e analisar informacéo acerca dos
clientes, fornecedores, vendas, produtos, entre outros?

Qual é o cliente nacional? / E o cliente internacional?

Qual é o publico alvo da marca?

Quais séo os pontos fortes da empresa? E os fracos?

Quais sente serem as oportunidades empresa? E as ameagas?
Quem sdo 0s concorrentes?

Como é feita a distribuigdo dos produtos?

Como é feita a comunicagao dos produtos?

Que relevancia econémica e cultural acha que o setor da
ourivesaria/joalharia tem em Portugal?

Que relevancia econémica e cultural acha que o setor da
ourivesaria/joalharia tem no Japdo?

Como caracteriza as atuais relagdes empresariais do setor entre
Portugal e Japédo?

Qual acredita ser o atual posicionamento do setor portugués no
mercado Japonés?

O que considera serem os principais fatores de competitividade das
empresas portuguesas no mercado Japonés?

Quais acredita serem 0s principais concorrentes?

Com base na sua experiéncia, como é composta a distribui¢do do
setor no Jap&o?

Considera que o produto deve ser adaptado ao mercado japonés?
Considera que a comunicagao deve ser adaptada ao mercado
japonés?

Considera que 0 preco e processo de negociagdo devem ser adaptada
ao mercado japonés?
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Marketing mix — 4P’s .

Secretaria-geral da
AORP; Presidente da
Direcéo da Camara de
Comércio e Industria
Luso-Japonesa Camara
de Comércio Luso
Japonesa; Janet
(representante feira 1JT)
Dados primarios:

Entrevista em
profundidade com
Secretaria-geral da
AORP; Presidente da
Direcao da Camara de
Comércio e Industria
Luso-Japonesa Camara
de Comércio Luso
Japonesa; Janet
(representante feira 1JT)

Desenvolvimento do Plano de Marketing

Estratégias e taticas:
Modos de entrada;
Orgamentacéo.

e  Dados primérios:

Entrevista em
profundidade com
Secretaria-geral da
AORP; Presidente da
Direcéo da Camara de
Comércio e Industria
Luso-Japonesa Camara
de Comércio Luso
Japonesa; Janet
(representante feira 1JT)

Plano de Marketing Internacional para a empresa Inés Barbosa

Que caracteristicas-chave do produto considera essenciais no
mercado japonés?

O que é que o0 empresario japonés procura numa relagéo de
negocios?

Com base na sua experiéncia, quais sdo os canais de distribui¢do
para o0 mercado Japonés? Quais canais de distribui¢do sdo
favoraveis?

Com base na sua experiéncia, como deveria ser feita comunicagao
dos produtos no mercado japonés?

Como, e em que circunstancias, deveria ser abordado o decisor de
compra japonés?

A deciséo de compra no mercado japonés é conhecida pelo seu
processo longo e lento. Como deve uma empresa abordar essa
questéo?

Entrevista a Inés Barbosa - Fundadora da empresa Inés Barbosa LDA

Qual é a historia da empresa Inés Barbosa, a missao e os valores?

Possui marca prépria?

Qual é o produto da marca Inés Barbosa? / Qual é o produto internacional?

Qual é o processo de uma joia da marca Inés Barbosa? (Desde a ideia a venda)

Como é determinado o pre¢o de uma joia da marca Inés Barbosa? / E internacional?
Quantos funcionarios trabalham consigo, quais as suas fun¢des e formagao académica?
Que relevancia acha que o setor da ourivesaria tem em Portugal?

Qual é a quota de mercado?

Qual o volume de negdcios de 2018? Qual a previsdo para 2019?
Qual o volume de negdcios de exportacdo de 2018? Qual a previsdo para 2019?

Quais séo os objetivos para 2019/2020?

Que meios usa para adquiri informacdo acerca dos clientes e fornecedores?
Que meios usa para armazenar e analisar informacao acerca dos clientes, fornecedores,

vendas, produtos, entre outros?

Qual é o cliente nacional? / E o cliente internacional?

Qual é o pablico alvo da marca?

Quais sdo os pontes fortes da empresa? E os fracos?

Quais sente serem as oportunidades empresa? E as ameacas?

Quem sdo 0s concorrentes?
Como ¢ feita a distribuicdo dos produtos?
Como é feita a comunicacdo dos produtos?
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Entrevista a: Secretaria-geral da AORP; Presidente da Direcdo da Camara de Comércio e
Industria Luso-Japonesa Camara de Comércio Luso Japonesa; Janet, uma das representantes
da feira Internacional Jewellery Tokyo

Entrevista— A presente entrevista surge no ambito da realizacdo do Trabalho Final de Mestrado
de Marketing, cujo consiste num Plano de Marketing Internacional da empresa Inés Barbosa LDA para
0 mercado Japonés. A entrevista tem como intuito a obtencdo de informacéo relevante para melhor
compreensdo acerca do mercado Japonés, em particular o setor de joalharia e ourivesaria, de modo a
apoiar a internacionalizacdo de empresa no mercado de destino. A informacdo proveniente desta
entrevista referente a programas e principios organizacionais, cultura, estruturas de distribuicdo e outros,
serd analisada e aplicada no plano de marketing internacional supracitado.

Contexto — A Inés Barbosa LDA trata-se de uma empresa familiar de fabrico de ourivesaria
tradicional portuguesa fundada em 1993 pela Inés Barbosa, 5° geracdo de uma familia de ourives. A
empresa conta com 25 anos de existéncia, mais de 40 anos de experiéncia de fabrico da fundadora e
séculos de conhecimento técnico transmitido de geracdo em geracdo. Ao longo da sua existéncia, a
empresa focou-se no fabrico manual de ourivesaria portuguesa, uma arte de trabalhar o ouro e a prata,
especializando-se nas técnicas ancestrais da filigrana e do granulado.

Que relevancia econdmica e cultural acha que o setor da ourivesaria/joalharia tem em Portugal?

Que relevancia econdmica e cultural acha que o setor da ourivesaria/joalharia tem no Japao?

Como caracteriza as atuais relagdes empresariais do setor entre Portugal e Japao?

Qual acredita ser o atual posicionamento do setor portugués no mercado Japonés?

Quais os riscos de internacionaliza¢do no Japdo?

O que considera serem os principais fatores de competitividade das empresas portuguesas no

mercado Japonés?

Quais acredita serem os principais concorrentes?

Quais os fatores criticos de sucesso na internacionalizagdo no Japao?

Que barreiras externas e internas considera que poderao influenciar a internacionalizacdo?

Que requisitos ou procedimentos considera obrigatorios no negdcio internacional?

Com base na sua experiéncia, como é composta a distribuicdo do setor no Japdo?

Com base na sua experiéncia, como deveria ser feita comunicacdo dos produtos no mercado

japonés?

Como, e em que circunstancias, deveria ser abordado o decisor de compra japonés?

e Adecisdo de compra no mercado japonés é conhecida pelo seu processo longo e lento. Como deve
uma empresa abordar essa questao?
Que caracteristicas-chave do produto considera essenciais no mercado japonés?

o O que é que 0 empresario japonés procura numa relacdo de neg6cios?

e Com base na sua experiéncia, quais sdo os canais de distribuicdo para o0 mercado Japonés? Quais
canais de distribui¢do sdo favoraveis?

e O que diria a uma empresa de manufatura de joias de filigrana com intencdes de internacionalizar
para 0 mercado japonés?

e Considera que o produto deve ser adaptado ao mercado japonés?

e Considera que a comunicacéo deve ser adaptada ao mercado japonés?

o Considera que o precgo e processo de negociacdo devem ser adaptada ao mercado japonés?
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