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POSICIONAMENTO DE MARCAS GLOBAIS: UM ESTUDO BIBLIOMETRICO DA
PRODUCAO CIENTIFICA NA AREA

RESUMO

Este estudo, de carater exploratdrio, teve como objetivo produzir indicadores bibliométricos que
representassem a producao cientifica sobre “posicionamento de marcas globais”, publicada nos
ultimos cinco anos (2007-2011), tomando como base os seguintes periddicos: Journal of
International Marketing, The Journal of Consumer Marketing, Journal of Marketing Research e
Journal of Product & Brand Management. Para tanto, foi realizada uma pesquisa descritiva, de
abordagem quantitativa, utilizando o método bibliométrico. Como resultado, observa-se que a
frequéncia do tema nos periddicos selecionados no periodo de cinco anos (2007 a 2011)
correspondeu a 6% do total das publicacdes. Nota-se uma tendéncia colaborativa na elaboracao
dos artigos, com a participacdo de 3 ou mais autores. Verifica-se que as teorias com maior
destaque na fundamentacdo dos artigos sdo Country of Origin Effect (COE), Standardization vs
Globalization, Consumer Behavior e Brand Equity.

Palavras-chaves: Posicionamento; marcas globais; marketing.

POSITIONING FOR GLOBAL BRANDS: A BIBLIOMETRIC STUDY OF SCIENTIFIC
PRODUCTION IN THE AREA

ABSTRACT

This exploratory study aimed to produce bibliometric indicators that would represent the
scientific literature on "global brand positioning,” published in the last five years (2007-2011),
based on the following journals: Journal of International Marketing, The Journal of Consumer
Marketing , Journal of Marketing Research and Journal of Product & Brand Management. For
this purpose, we performed a descriptive, quantitative approach, using the bibliometric method.
As a result, it was observed that the frequent theme in selected journals within five years (2007-
2011) accounted for 6% of total publications. Note a trend in the development of collaborative
articles, with the participation of three or more authors. It appears that the theories most
prominently among the articles are Country of Origin Effect (COE), Standardization vs.
Globalization, Consumer Behavior

and Brand Equity.

Keywords: Market positioning, Global brands, Marketing.
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1 INTRODUCAO

A globalizagdo é um fendbmeno que oferece aos gestores de marketing novas
oportunidades e ameacas. Além disso, considerando-se que localmente as empresas, cada vez
mais, enfrentam concorrentes globais, torna-se essencial compreender os diversos fatores
envolvidos no correto posicionamento da marca nas mais diversas regides de sua atuacdo, para
que a marca seja comercializada da maneira mais bem sucedida em todos os mercados (ALDEN;
STEENKAMP; BATRA, 1999). Os gestores de marcas devem possuir habilidade gerencial
orientada a administrar uma marca, tanto em seu pais de origem, quanto em regides distintas
deste, de maneira competitiva em ambos (ERDEM et al, 2006).

Segundo Toledo e Hemzo (1991) o posicionamento de marca deve contribuir de forma
efetiva para que pablico-alvo diferencie as marcas/empresas concorrentes e escolha aquela que
percebida como de maior valor agregado. Para tanto, as organizagcdes devem desenvolver a oferta
e a imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posicao competitiva distinta e significativa
nas mentes dos consumidores-alvos (KOTLER, 1996).

Em se tratando de marcas globais, muito se tem discutido sobre as estratégias de
posicionamento de uma marca com atuacdo em muitos paises, e 0s tedricos do assunto tendem a
ter opinides diferentes sobre o tema. Dentre as alternativas para a estratégia de posicionamento
global de uma empresa, € discutido se as empresas devem manter um grau de padronizagédo ou de
adaptacéo de sua oferta de marketing conforme as variacées locais.

Blankson (2001) atesta que o estudo sobre posicionamento de marcas globais €
importante ndo s6 para 0 meio académico, como também para o meio empresarial. Faz-se
necessario, portanto, ndo s6 comunicar o avan¢o dos estudos na area, bem como identificar
lacunas de pesquisa sobre o posicionamento de marcas globais. Complementando esta ideia, a
evolucdo da ciéncia esta alicercada no desenvolvimento de pesquisas e na sua comunicagdo para
outros pesquisadores. E através de novas descobertas e questionamentos provenientes do ato de
pesquisar e comunicar que a ciéncia formula e reformula os conceitos e teorias vigentes
(SILVEIRA, 2005).

Partilhando da mesma ideia, Hayashi (2007) diz que a avaliacdo cientifica constitui
elemento importante para conhecer a expertise e 0 conhecimento existente nas instituicdes de
pesquisa. A avaliacdo também funciona como instrumento para tomada de decisdes sobre a
alocacdo de recursos e investimentos e a capacitacdo de recursos humanos, permitindo orientar

as pesquisas para o atendimento das necessidades das populagGes. A avaliacdo em ciéncia
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pressupde o diagndstico e a utilizacdo de métodos que permitam medir a producéo e a difusdo do
conhecimento cientifico e o fluxo da informacao.

Existem diversas formas de se avaliar a ciéncia e os fluxos de informacdo, sendo uma das
mais eficientes a bibliometria (OHIRA, 1997). Os estudos bibliométricos, segundo Araljo
(2006), visam produzir indicadores de producdo e disseminar o conhecimento cientifico, através
de técnicas quantitativas para avaliar determinado campo do conhecimento. Com este intuito é
que surge a necessidade usar este tipo de ferramenta (bibliometria) para auxiliar no processo de
analise da producéo cientifica realizada com base em dados coletados em fontes de pesquisa em
determinado periodo de tempo.

Dentro desse contexto, este trabalho teve por objetivo produzir indicadores bibliométricos
que conseguissem representar a produgdo cientifica sobre “posicionamento de marcas globais”,
publicada nos Gltimos cinco anos (2007-2011). A escolha de se fazer um estudo bibliométrico
fundamentado em periodicos apoia-se no fato de que eles tém sido cada vez mais valorizados
como veiculos de divulgacdo/comunicacdo cientifica, tornando-se o canal de comunicacdo
formal mais utilizado e reconhecido por muitas comunidades cientificas (SILVA, 2008).

Os periddicos selecionados estdo lotados no “Portal de Periddicos” da Coordenagéo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), que conta com um acervo de mais de
30 mil titulos com textos completos além de 130 bases referenciais, reunindo e disponibilizando
as instituicdes de ensino e pesquisa do Brasil o melhor da producdo cientifica internacional
(CAPES, 2011).

Os critérios para a selecdo dos periodicos levou em consideracao os seguintes fatores:

e Primeiro: periédicos com maior quantidade de artigos publicados na area de
pesquisa;

e Segundo: periédicos com maior fator de impacto ISI (Institute for
ScientificInformation) na area. De acordo com Jones (2003) o fator de impacto de um
determinado periddico € calculado pela divisdao do nimero de citagdes correntes a um
dado artigo, publicado nos Gltimos dois anos, pelo total de artigos publicados, no

mesmo periodo de tempo.

Tomando como base os critérios descritos foram selecionados os seguintes periédicos:
Journal of International Marketing, The Journal of Consumer Marketing, Journal of Marketing

Research e Journal of Product & Brand Management.
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O Journal of International Marketing (JIM), apresenta fator de impacto 2,59 e abrange
artigos académicos relevantes em marketing internacional, fazendo a ponte entre a teoria e
prética. O JIM ¢é voltado para o marketing internacional e para estudiosos de marketing.

O Journal of Consumer Marketing (JCM) apresenta fator de impacto 3,021, constituindo-
se em um diario escrito por profissionais, consultores e académicos de marketing que pesquisam
sobre como as pessoas se comportam como consumidores no mundo inteiro.

O Journal of Marketing Research (JMR) apresenta fator de impacto 3,099 e concentra
sobre o tema da pesquisa de marketing, desde a sua filosofia, conceitos e teorias para 0s seus
métodos, técnicas e aplicacBes. E publicado bimestralmente para analistas e técnicos orientado
para educadores da area.

O Journal of Product & Brand Management (JPBM) apresenta fator de impacto 3,112,
sendo uma revista académica escrita para os profissionais e estudiosos da area de marketing, cujo
objetivo publicar artigos que enriquecam a pratica de produto e gestdo de marca, a0 mesmo

tempo fazer contribuicdes significativas para o conhecimento das questdes de produtos e marcas.

2 REVISAO TEORICA

Esta secdo esta estruturada em quatro partes. A primeira trata do conceito de marca. A
segunda aborda as marcas globais. A terceira discute sobre posicionamento. Finalmente, a quarta
parte fala do posicionamento de marcas globais.

2.1 MARCA

A presenca da marca no mundo surgiu com as primeiras trocas comerciais para designar
produtos, com a finalidade de identifica-los e diferencia-los (PEREZ, 2004). Contudo apenas
com a Revolucdo Industrial, com o advento da uniformidade dos produtos industrializados, que
junto com a fabricacdo desses, foi necessaria a producdo de uma imagem para os produtos
(KLEIN, 2008).

Embora os estudos acerca das marcas chamem a atencdo dos profissionais de marketing
ha muito tempo, ele é relativamente recente, sendo que apenas no final dos anos 80, tedricos do
assunto conseguiram se destacar por apresentar ideias ou conceitos novos que impulsionaram as
pesquisas na area. Nesse novo contexto a marca assumiu o papel de nomear, identificar e

diferenciar produtos, tornando-se responsavel por comunicar bem mais que a qualidade ou
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desempenho dos produtos, mas também por incorporar o valor das marcas ao ativo da empresa
(SEMPRINI, 2006).

A partir disto, surgiu o conceito de brandequity desenvolvido principalmente por Aaker
(1996) que define valor da marca como: “um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca,
seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto
ou servigo para uma empresa e/ou para os consumidores dela”. Desse modo, um dos objetivos
centrais do marketing é criar o poder da marca, uma vez que as marcas de valor formam um
patriménio capaz de gerar ativo para as empresas (KOTLER, 2000; KAPFERER, 2003). Vérios

autores contribuiram para a conceituacdo de marca, conforme pode ser observado no quadro 1.

Quadro 1 — Evolucéo do conceitos de marca

AUTOR DEFINICAO

“[...] um simbolo que serve para distinguir os produtos ou servigos de uma
empresa para outras”

KAPFERER (1992)

“Uma marca ¢ um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo,
marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens
ou servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar
esses bens e servigos daqueles dos concorrentes”.

AAKER (1996)

“Uma marca ¢ um nome, termo, simbolo, desenho — ou uma combinacéo
KOTLER (2000) desses elementos — que deve identificar os bens ou servi¢os de uma empresa
ou grupo de empresas e diferencia-los dos da concorréncia”.

“as marcas sdo ativos intangiveis, verdadeiro valor para as empresas que sdo
suas detentoras”

TROIANO (2004)

Fonte: Elaborado pelos autores

Segundo as definicGes dos autores apresentados, uma das principais funcdes da marca é
distinguir ou diferenciar o produto dos demais de sua categoria. Essa diferenciacdo visa
estabelecer relacGes de fidelidade entre o consumidor e a marca. Uma marca passa entdo a
significar ndo somente o produto real, mas incorpora um conjunto de valores e atributos
tangiveis e intangiveis que contribuem para diferencia-lo dagueles que lhe sdo similares
(KELLER; LEHMANN, 2006). Desta forma, as marcas quase sempre S40 promessas aos
consumidores de que certos aspectos ou caracteristicas desejadas pelos compradores serdo
atendidos sempre da mesma forma.

O Baker (2005) contribui para ampliar o conceito introduzindo a ideia da marca ocupar
um lugar Unico na mente dos consumidores, por meio da absorcdo de contetdo, imagens e
sensacOes, tornando-se assim um conceito psicoldgico, que ndo pode ser controlado por

completo.
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Portanto, pelas defini¢es apresentadas no Quadro 1, o conceito de marca consiste em um
somatorio de atributos fisicos, proprios do produto e atributos psicologicos dos consumidores
relacionados as suas emocdes, percepcdes e expectativas com a marca. Representam valor para
seus donos, j& que geralmente permitem obterem-se maiores margens através de precos maiores
e menor dependéncia de promogdes de vendas, além da possibilidade de alavancar seu potencial
através de extensdes de marca, € maior poder de barganha junto aos canais de distribuicao.
Também pode facilitar a conquista de novos clientes, ou a recuperacdo dos antigos (AAKER;
JOACHIMSTHALER, 1999).

A marca é ativo intangivel valioso e, portanto, um fator critico de sucesso para as
organizacbes (KELLER; LEHMANN, 2006). Estrategicamente, marcas fortes representam um
componente da vantagem competitiva e fonte de futuros ganhos da empresa (BALDAUF;
CRAVENS; BINDER, 2003). Para o cliente, as marcas frequentemente oferecem o0s principais
pontos de diferenciagéo entre as ofertas competidoras e, assim, podem ser consideradas decisivas
para o sucesso das companhias (WOOD, 2000).

2.2 MARCAS GLOBAIS

Aaker e Keller (1990) sugerem que marcas globais podem representar associacdes
(schemas) com ideias como experiéncia e comprometimento, que resultariam em maior valor
percebido pelo consumidor, em particular para algumas categorias de produtos. Para Kapferer
(1992, p.263) “a marca global resulta da decisdo gerencial, e ndo da demanda do mercado.
Quando o decisor gerencial observa que consumidores em Varios paises apreciam as mesmas
qualidades e possuem as mesmas expectativas, surge uma oportunidade para uma marca global”.

Também ¢é possivel, ainda, que uma marca global seja percebida dentro de um
determinado segmento do mercado, como sendo uma ameacga as empresas, empregos, e cultura
locais, e que, portanto, seu valor percebido seja até negativo (STERNTHAL; TYBOUT, 2001).

Alden e Batra (1999) afirmam que as marcas globais transmitem credibilidade
diferenciada, o que é importante em termos competitivos. Em muitos casos, porém as empresas
tentam globalizar suas marcas e acabam fracassando em razdo de fixarem objetivos
inalcangaveis (AAKER; JOACHIMSTHALER, 1999)

A utilizacdo de uma marca ja estabelecida para ingressar em outros mercados (paises) é
estimulada tanto pelo interesse em se estender sua identidade positiva e a percep¢do do produto
como mundial pelo consumidor, como pelos altos custos requeridos para o estabelecimento de
uma nova marca (AAKER; KELLER, 1990).
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2.3 POSICIONAMENTO

O termo posicionamento surgiu na area de marketing em um artigo de Jack Trout em
1969, publicado no Journal of Marketing. Nele, o autor ressaltava que pouco adianta gastar
milhdes de dolares com boa propaganda, se ela ndo se adequar ao “jogo” do posicionamento
(TROUT, 1969 apud AAKER, 1996). Para o autor uma posicdo é um estado relativo, ou seja, 0
posicionamento é um conceito que implica a comparacdo entre ofertas concorrentes, a partir de
suas marcas.

De acordo com Sheth (1986), o termo posicionamento € utilizado com diversos enfoques.
Para o autor, diz respeito a imagem obtida por um produto na mente do consumidor, como
resultado de trés dimensdes, a saber: o tipo de oferta que a empresa faz; o pablico-alvo da oferta;
e a concorréncia. J& Dimingo (1988) enfatiza a importancia da comunicacdo ao apresentar o
conceito de “posicionamento psicologico”, onde o autor supracitado valoriza a realidade dos
fatos como forma de distin¢do de ofertas, pois daria ao publico-alvo fundamentacgéo logica e se
constituiria em uma base sustentada para a proposta, menos suscetivel, portanto, aquelas
baseadas puramente em percepc¢do que, segundo o autor, cria ilusdes desonestas.

Aaker (1996) ressalta que conceito de posicionamento “pode significar coisas diferentes a
diferentes pessoas. Para alguns significa a decisdo de segmentacdo. Para outros € uma questao de
imagem. Para outros ainda, significa selecionar qual caracteristica do produto sera enfatizada.”

Para Levy e Weitz (1998), o posicionamento é uma questdo importante do marketing
moderno e é sempre competitivo, pois 0s consumidores pensam em produtos e empresas em
relacdo a outros produtos e outras empresas, estabelecendo uma hierarquia que € utilizada no
processo de decisdo de compra. Assim, uma empresa deve se esforcar para diferenciar seus
produtos dos outros existentes no mercado de atuagdo, se quiser que conquistem uma posi¢ao
solida.

Aaker e Joachimsthaler (1999) descrevem a posicdo de marca como a parcela da
identidade e da proposta de valor que deve ser ativamente comunicada ao publico-alvo,
apresentando uma vantagem em relacdo as marcas concorrentes. Por sua vez, Kotler (2000)
define posicionamento como o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de maneira
que ocupem uma posi¢do competitiva distinta e significativa nas mentes dos consumidores-
alvos.

Toledo e Hemzo (1991) salientam que o posicionamento deve considerar a oferta como

um todo, e ndo somente o produto, devendo estimular os consumidores a desenvolverem
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consideracOes acerca da marca/empresa trabalhada, além de contribuir para que o publico-alvo
diferencie as marcas/empresas concorrentes e escolham aquela que percebam como de maior
valor. Payne (1993, p.96) reforca essa ideia ao definir posicionamento como “a identificagao,
desenvolvimento e comunicacdo de uma vantagem diferenciada que torne os produtos e servigos
organizacionais percebidos como superior e distinto dos competidores na mente do publico-
alvo.”, ou seja, para o autor, o posicionamento diz respeito ao uso de um diferencial para se criar
vantagem.

J& Kotler (2000) define o posicionamento como o ato de desenvolver a oferta e a imagem
da empresa, de forma que ocupem um lugar distinto e valorizado nas mentes dos consumidores.
De maneira similar, Lovelock e Wright (2001, p. 134) conceituam o posicionamento como “a
utilizacdo de ferramentas de marketing por uma empresa para criar uma imagem distinta e
desejavel na mentalidade dos consumidores-alvo em relagdo a produtos concorrentes.”

J& Kapferer (2003) entende que o posicionamento deve tornar a marca atraente para o seu
publico-alvo, relacionando um conjunto de expectativas, necessidades e desejos dos
consumidores.

Para Serralvo e Furrier (2004) o posicionamento pode ser entendido através de uma
perspectiva interna e processual da oferta, conforme os objetivos e condi¢Ges da empresa. Para os autores
a literatura sobre posicionamento ndo é consensual em termos da sua importancia para o
marketing estratégico e onde o processo deve ocorrer. Ha, basicamente, duas dimensdes em que
0 posicionamento é considerado: a dimensdo operacional e a dimensdo estratégica.

Semprini (2006) define a esséncia do posicionamento como o modo que a marca se
diferencia de seus competidores na mente de seu cliente potencial, sendo que para se obter
sucesso na sociedade supercomunicativa em que se vive, uma empresa deve criar um posi¢do na
mente do seu publico-alvo, levando em consideracdo os seus pontos fortes e fracos e dos seus
concorrentes.

O Quadro 2 sintetiza as defini¢fes de posicionamento encontradas na literatura.

Quadro 2 - Definicdo de posicionamento segundo alguns autores.

AUTOR DEFINICAO
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Dimingo(1988:34)

“[...] o processo de distinguir uma empresa ou um produto de seus competidores com
base em dimensdes reais — produtos ou valores corporativos que sejam significativos
para 0s consumidores — de modo que a empresa ou produto se torne preferido no
mercado.”

Sekhar (1989 apud
Blankson, 2001, p. 3)

[..] uma ferramenta de diagnostico que fornece insights sobre novas areas de
desenvolvimento de produto e lacunas no mercado que podem ser exploradas para
uma vantagem de marketing através do planejamento de produto e entendimento de
necessidades do cliente [...].

Toledo e Hemzo
(1991:12)

“o posicionamento estratégico tem sido descrito como um instrumento de apoio ao
processo de decisbes estratégicas relacionadas a conceituacdo de produtos e
empresas, a comunicacdo de suas caracteristicas e atributos a segmentos de mercado
especificos”.

Kapferer (1992, p. 172)

“posicionamento ¢ o ato de relacionar uma faceta de uma marca a um conjunto de
expectativas, necessidades e desejos de consumidores”.

Payne (1993, p. 93)

“[...] identificacdo, desenvolvimento e comunica¢do de uma vantagem diferenciada
gue torne os bens e/ou servicos organizacionais percebidos como superior e distinto
dos competidores na mente do publico-alvo”

Aaker (1996, p. 83)

“a parcela da identidade e da proposta de valor da marca que deve ser ativamente
comunicada ao publico-alvo e apresenta uma vantagem em relagdo as marcas
concorrentes”.

Lovelock (1996: 167)

“ 0 posicionamento ¢ o processo de estabelecer ¢ manter um lugar distintivo no
mercado para uma organizag@o ou sua oferta de produto individual.”

Jain (1997, p. 345)

“a aloca¢do de uma marca naquela parte do mercado onde serd recepcionada de
modo favoravel comparada as marcas concorrentes”.

Randazzo (1997, p. 47)

“[...] posicionamento da marca é aquilo que os publicitarios querem que a marca
represente no mercado e na mente do consumidor”.

Quadro 3 - Definicéo de posicionamento segundo alguns autores (continuagéo)

AUTOR DEFINICAO
Talarico “[...] a definigdo de um ponto no espago da mente do consumidor a ser ocupado pela
(1998, p. 66) marca”.

Levy e Weitz (1998)

“o posicionamento ¢ o projeto e a implementacdo de um composto de varejo para
criar uma imagem do varejista, em rela¢do a seus concorrentes, na mente do cliente”

Kotler (2000, p 321)

“o ato de desenvolver a oferta e a imagem da organizacdo para ocupar um lugar
destacado na mente dos clientes-alvo”

Sternthal e Tybout
(2001b, p. 58)

“[...] envolve afiliar uma marca a alguma categoria que os consumidores possam
compreender e reconhecer de imediato, além de diferencia-la de outros produtos na
mesma categoria [...]”.

Lehmann e Winer (2002,
p. 246)

“uma defini¢do especifica de como o produto difere da concorréncia na mente de um
determinado grupo de clientes, e abrange o publico-alvo dos clientes e competidores,
e atributos através dos quais a diferenciagdo vai ocorrer”.

Vaz, (2002, p. 107).

“o posicionamento consiste em identificar um nichode mercado (existente ou latente)
e ocupé-lo, conquistando e mantendo a posi¢do estratégica”

Serralvo e Furrier (2004,

“processo de estudo, definicdo e implementagdo de uma oferta diferenciada cujos
atributos proporcionem uma posic¢ao vantajosa sustentavel de uma marca em relagéo

p-3) a concorréncia numa categoria, do ponto de vista da percepc¢do de um publico-alvo”.
“o posicionamento ¢ uma tentativade a empresa estabelecer uma vantagem
Baker, 2005. competitiva atraente para o segmento-alvo, ao elaborar uma imagem para que eles

entendam o que a empresa representa em relacio a seus concorrentes”

Fonte: Elaborado pelos autores

Pela andlise do Quadro 2, pode-se definir sinteticamente que o posicionamento € uma

posicdo vantajosa e sustentavel de uma marca em relagdo aos seus concorrentes, a partir do
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ponto de vista do publico alvo. Em mercados globais, o posicionamento assume a importancia de
transmitir beneficios para publicos cujos gostos podem ser completamente diferentes. Esse
desafio da globalizag&o de marcas esta no fato de prever se a diferenca existente entre as diversas
regides do globo requer ou ndo posicionamento diferentes.

O posicionamento, segundo Kotler (2000), pode assumir diferentes configuracGes de
acordo com a estratégia de posicionamento que se deseja atingir, 0 que provoca mudancgas na
marca, preco, embalagem do produto, etc. O Quadro 3 descreve as estratégias de

posicionamento.

Quadro 4 - Estratégias de posicionamento de marcas ou Servigos.

ESTRATEGIAS DESCRICAO

Quando o posicionamento é baseado na performance de caracteristicas ou
propriedades especificas da marca ou do servico, tais como padrdo de qualidade,

competéncia do pessoal, criatividade, grau de flexibilidade ou condi¢éo de entrega.

Quando a marca ou servico € posicionado como lider em relagdo a um certo beneficio

ou resultado para os clientes, ou seja resolucdo de problemas, economia de tempo,
reducdo de custo, conveniéncia ou melhoria de resultados.

Quando o posicionamento apresenta o servico como sendo o melhor para uma dada

ocasido de uso ou aplicacdo, como para "periodos de demanda baixa", "ambientes

com espaco limitado"” ou "situagOes de vendas decrescentes”.

Quando o servi¢o ou marca é posicionado para uma determinada categoria de usudrio,
como para "professores universitarios”, "organizacdes de servi¢os" ou "industrias de

confecgdo de vestudrio”.

Posicionamento
por atributo

Posicionamento
por beneficio

Posicionamento
por Aplicacéo

Posicionamento
por usuario

Quadro 5 - Estratégias de posicionamento de marcas ou servicos. (continuagao)

ESTRATEGIAS DESCRICAO

Quando a marca ou servico é comparado ou posicionado como melhor em relacéo a
concorréncia, como "organiza¢do mais comprometida com os clientes™ ou "agéncia de
comunicagdo mais premiada”.

Posicionamento
por concorrente

Posicionamento
por classe de
Servicos

Quando o servigo é posicionado como lider em uma determinada classe de servigos,
como "parque tematico de recreacdo" ou "servi¢os de comunicacdo integrada de
marketing".

Posicionamento
por qualidade e

preco

Quando o posicionamento comunica que a marca ou Servigo oferece aos
consumidores potenciais a melhor relagdo preco-qualidade ou o melhor valor.

Fonte: Elaborado a partir de KOTLER, 2000; AAKER, 1996

2.4. POSICIONAMENTO DE MARCAS GLOBAIS
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Segundo Hooley; Grahan e Saunders (1996) o produto global deve ser unico ou conter
pequenas modificacdes, e a marca, 0 posicionamento e a promocao devem refletir as condicbes
locais, sendo o desafio de uma empresa com horizontes globais estabelecer politicas e estratégias
de produtos sensiveis as necessidades de mercado, a concorréncia e aos recursos da empresa, em
escala global.

Essa abordagem passa a impressdo de que a deciséo e a implementacéo de uma estratégia
de atuacdo global é simples, pois a primeira vista o global € um todo, como se fosse unico.
Porém, percebe-se que o global é um conjunto de mercados/paises que possuem identidade
propria, ou seja, valores, lingua, cultura, legislacdo, politica e situacdes econdémicas que variam
significativamente.

O posicionamento global ndo deve ser confundido com campanhas globais de
comunicagdo, embora estas possam ser utilizadas para que ele seja obtido (ALDEN e BATRA,
1999). Afora isso, posicionar globalmente significa obter uma percepcao similar de uma oferta
por todos 0s consumidores potenciais; ou seja, embora outros aspectos de marketing, tais como a
distribuicdo, as formas de promocdo e comunicacdo, 0 preco, e até mesmo o produto possam
variar, a percepcao da oferta deve ser equivalente.

Alden e Batra (1999) acreditam que com o surgimento de segmentos globais ha o
surgimento de culturas globais de consumidores. Os autores propGem entdo o posicionamento
por cultura global de consumidores (PCGC). Esta estratégia diz respeito a identificacdo de uma
oferta com um simbolo de uma dada cultura global. Para tanto, os gerentes responsaveis pelos
produtos devem utilizar-se da natureza semidtica das marcas, com outros signos, 0s quais devem
ser transmitidos por propaganda, para permitir uma adequada associacdo com elas.

Para DOMZAL e UNGER (1987) ha trés requisitos que devem ser levados em
consideracdo na criacdo de uma oferta global, a saber: nome consistente, imagem do produto
estandardizada e consisténcia de caracteristicas.

Em relacdo ao nome consistente, observa-se que muitas marcas globais utilizam do
mesmo nome em todos 0s mercados em que estdo presentes, 0 que deve proporcionar ao
consumidor a percep¢do de se tratar de um mesmo produto. Porém deve-se considerar a
necessidade de adaptacdo em determinadas regides;

No que diz respeito a imagem do produto estandardizada, verifica-se que para que a
imagem do produto global seja repassada aos consumidores, a mensagem principal apresentada
pelas estratégias de comunicacdo deve ser semelhante em todos os mercados. Contudo as

campanhas globais podem diferir no seu processo de execugdo, havendo duas possibilidades:
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Estratégia global/execucdo local: pretende consisténcia mundial de imagem baseada
em mensagens especificas, desenvolvidas para cada cultura e gosto;

Estratégia global/execucdo global: consiste na estandardizacdo da execucdo da
estratégia global com vistas em obter economias de escala e reconhecimento mundial.
Deve haver preocupacdo com a lingua, a legislacdo e o0 nome do produto, porem a

mensagem e sua estrutura sdo idénticas.

Quanto a consisténcia de caracteristicas, nota-se que a estandardizacdo das caracteristicas

do produto é um processo bastante complexo do posicionamento global, pois € influenciado por

diversos fatores, tais como disponibilidade de matéria prima, existéncia de fornecedores,

restrices legais, infra-estrutura do mercado, barreiras tarifarias e ndo tarifarias, alem dos gostos,

valores e culturas locais.

Para que uma campanha de comunicacdo que seja expandida para diversos paises, devem-

se considerar alguns problemas que podem ocorrer, segundo Aaker e Joachimisthaler (1999), sdo

eles:

as adaptagdes locais podem ser muito custosas, tornando a economia de escala
ilusoria;

devido a grande quantidade de informacdo para processar a oferta globalmente, ha
dificuldade em encontrar uma equipe adequada para gerir toda essa informacao e ser
capaz de tracar as estratégias adequadas para cada caso; e

sempre havera a necessidade de uma adaptacdo a realidade local, sendo quase

impossivel impor uma marca global a todos os mercados.

Ja Sheth (1986) leva em consideracdo duas variaveis para a abordagem global ou ndo: as

necessidades dos clientes e as disponibilidades dos mercados em relacdo a recursos financeiros,

tempo e interesse. Na Figura 1 pode-se verificar o cruzamento dessas variaveis.

Figura 1 - Grau de adaptacdo necessaria, considerando as variaveis necessidades e recursos.
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Necessidades

Similares Diferentes
Similares Marketing Adaptacio no
Global Posicionamento

Recursos
Adaptagdes no

Composto de Marketing Local
Marketing

Diferentes

Fonte: Adaptado de SHETH (1986).

Para Kotler (1986), existem circunstancias em que as empresas saem ganhando com a
estandardizacdo do seu composto de marketing e outras em que elas saem perdendo. Para ele,
muitas empresas fracassam devido a inadequacdo da estratégia adotada. Para o autor a estratégia
mais adequada, € o desenvolvimento de produtos especificos para cada mercado, pois
proporciona um relacionamento mais estreito entre a empresa e os clientes. Ha trés forcas que
conduzem a essa estratégia: necessidades e desejos especificos em cada mercado, importante
variacao de recursos e comportamento de compra; e diversidade dos fatores ambientais.

Seguindo o mesmo raciocinio de Sheth (1986) propdem um esquema acerca das

possibilidades de caracteristicas e marcas de produtos, conforme se pode observar na Figura 2.

Figura 2- Possibilidades de caracteristicas e marcas de produtos.

Caracteristicas do Produto

Idénticas Diferentes
Global Global Adaptado
. Estandardizado
Idénticas
Marca
Global Adaptado Local
Diferentes

Fonte: Adaptado de Sheth (1986).

Wind (1986) propGe condicdes para que a estandardizagdo dos produtos globais seja uma

alternativa viavel:

e homogeneidade dos desejos e necessidades dos clientes;
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o disposicdo dos clientes de migrar de produtos ja utilizados para aqueles com apelo
global;

e possibilidade de a organizacdo obter uma economia de escala que supere eventuais
prejuizos com a perda de clientes;

e preferéncia, dos clientes, por produtos com aspectos e imagens uniformes;

o similaridade entre as condi¢gbes macro e microambientais;

e coesdo e comprometimento da organizacdo em planejar e implementar estratégias
estandardizadas; e

e sinergias nas operacgdes organizacionais.

3 METODOLOGIA

Esta secdo estd estruturada em trés partes. A primeira apresenta as caracteristicas da
pesquisa. A segunda trata da organizacdo do estudo. A terceira descreve o0 processo de

sistematizacdo da amostra.

3.1 CARACTERISTICAS DA PESQUISA

Este estudo pode ser caracterizado como exploratério-descritivo (GIL, 1991), de
abordagem quantitativa (RICHARDSON, 2004).

O método de pesquisa utilizado € a bibliometria, que pode ser conceituado como o estudo
dos aspectos quantitativos da producgéo, disseminacdo e uso da informac&o registrada, a partir de
padrdes e modelos matematicos (MACIAS-CHAPULA, 1998).

Segundo Saes (2000) a bibliometria apresenta dois objetivos. O primeiro esta relacionado
a mensuracdo do tamanho, do crescimento e da distribuicdo da bibliografia cientifica, a fim de
melhorar as atividades de informacdo, documentacdo e comunicagdo cientifica. O segundo
objetivo diz repeito a analise dos processos de geracao, propagacgdo e uso da literatura cientifica
com a finalidade tornar pablico os mecanismos da investigacdo cientifica enquanto atividade
social.

Segundo Costa e Correa (2011), a principal vantagem da pesquisa bibliométrica, é a
padronizacdo dos procedimentos para a classificagdo dos dados coletados, revelando

informagdes sobre a producéo cientifica de determinado campo do conhecimento realizado até o
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momento e também os aspectos importantes que ja foram tratados, agregando, conhecimento
para novas publicagdes, que se almeja conhecer, assuntos ainda ndo explorados.
A bibliometria estd fundamentada em trés leis (MACIAS-CHAPULA, 1998):

e Lei de Bradford: permite estimar o grau de relevancia de periédicos em dada area do
conhecimento, que os periddicos que produzem o maior nimero de artigos sobre dado
assunto formam um nucleo de periodicos, supostamente de maior qualidade ou
relevancia para aquela area;

e Leide Lotka: considera que alguns pesquisadores, supostamente de maior prestigio
em uma determinada area do conhecimento, produzem muito e muitos pesquisadores,
supostamente de menor prestigio, produzem pouco; e

e Leis de Zipf: que permitem estimar as frequéncias de ocorréncia das palavras de um
determinado texto cientifico e tecnoldgico e a regido de concentracdo de termos de
indexacéo, ou palavras-chave, que um pequeno grupo de palavras ocorre muitas vezes

e um grande namero de palavras € de pequena frequéncia de ocorréncia.

3.2. ORGANIZACAO DO ESTUDO

Inicialmente realizou-se uma pesquisa bibliografica para a constru¢do do referencial
tedrico referente ao tema posicionamento e marcas globais. Esta atividade permitiu a
identificacdo das principais teorias e conceitos relacionados ao tema, bem como o
dimensionamento da situacdo atual desta area de estudo.

Em seguida foi realizada a coleta de dados através do Portal de Periédicos da CAPES,
com base nos periddicos selecionados, conforme explicado na introdugdo deste trabalho. Foram
pesquisadas as publicacbes ocorridas nos ultimos cinco anos (2009 a 2011).

Os dados coletados receberam tratamento estatistico no Microsoft Office Excel, sendo
construidos os seguintes indicadores bibliométricos: nimero total de artigos publicados nas
revistas sobre o tema, tipologia dos autores, presenca de teorias nos artigos. Por fim, os dados
foram analisados para a interpretacdo dos resultados obtidos. A Figura 3 sintetiza o processo de

organizagéo do estudo.
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Figura 3 - Organizacdo do Estudo

—

Objetivo — Produzir indicadores bibliométricos
sobre o Posicionamento de marcas globais no
periodo de 2007 a 2011.

-~

Problematica — Qual € o estagio da produgdo
cientifica sobre o tema?

Referencial
Tedrico —

Posicionamento,
Marcas Globais.

Coleta de Dados —
Portal da Capes
(pericdicos)

Categorizagdo dos
dados — Planilhas
do Excel

[ Construgdo dos indicadores bibliométricos.

Fonte: Elaborado pelos autores.

3.3 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A escolha dos periddicos deu-se de acordo com o seu fator de impacto ISI (Institute for
ScientificInformation) através do site de periddicos da Capes, e apresentaram 0s seguintes
fatores: JIM — 2,59, JCM - 3,021, JMR - 3,099, JPBM — 3,112,

Para encontrar os artigos nos periodicos selecionados foram utilizadas as seguintes
palavras-chaves e inglés para maior alcance: positioning; global; brands. O Quadro 4 apresenta

as caracteristicas da amostra.

Quadro 6 — Caracterizacdo da amostra

Pesquisa por | Journa_l of | Thg Journal of Journal of Marketing | Journal of Product &
eriodicos na capes nternationa onsumer Research Brand Management
b Marketing Marketing
Base de dados Wilson Web Emerald Wilson Web Emerald
Busca Positioning global Positioning Positioning global Positioning global
brand global brand brand brand
Artigos no periodo
2007-2011 ° 32 20 >4
Artigos 6 13 8 28
Selecionados

Fonte: Elaborado pelos autores

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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Neste capitulo serdo apresentados os resultados da andlise bibliométrica dos 55 artigos
sobre o tema de posicionamento de marcas globais, no periodo de 2007 a 2011 que se obteve nos
seguintes periodicos: Journal of International Marketing (JIM), Journal of Consumer Marketing
(JCM), Journal of Marketing Research (JMR) e Journal of Product & Brand Management
(JPBM).

A tabela 1 apresenta o numero total de artigos publico sobre o tema no periodo analisado.

Tabela 1-Numero total de artigos no periddico no periodo de 2007 a 2011

o .
Nome do Periddico Periodicidade Tot_al~de ! thal Ar_tlgos %
Edicbes de artigos Selecionados

Journalofinternational Marketing Bimestral 19 114 6 5%

The Journal of_Consumer Bimestral 35 212 13 6%
Marketing

Journalof Marketing Research Bimestral 28 196 8 4%

Journal of Product & Brand Bimestral 35 350 28 8%

Management
TOTAL 117 872 55 6%

Fonte: Elaborado pelos autores

Todos os periddicos escolhidos apresentam edi¢fes bimestrais, sendo o0 nimero de artigos
por edicdo varidvel, mas no periodo de 2007 a 2011 foram um total de 117 edi¢des, totalizando
872 artigos publicados na area de Marketing, Comunicacao e Administracao.

Os quatro periddicos pesquisados produziram, no periodo de 2007 a 2011, um total de
872 artigos publicados em diversos temas da area de marketing. Verifica-se que a frequéncia do
tema de posicionamento de marcas globais esta por volta de 6%.

No periodo de 2007 a 2011, a média de publicacdo dos artigos relacionados ao
posicionamento de marcas globais ficou na média de 11 artigos por ano. O numero real de
artigos distribuidos ao longo dos anos ficou muito préximo da média, sugerindo tendéncia a
estabilidade, conforme pode ser observado na Figura 4.

Figura 4 - Distribuicdo dos artigos no periodo
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Fonte: Elaborado pelos autores

Em seguida verificou-se se os artigos publicados sobre o tema de posicionamento de
marcas globais possuem caracteristica de autoria Unica ou colaborativa (mais de um autor).
Como observa Meadows (1999), é de suma importancia compreender como 0 pesquisador se
comporta em relacdo a comunidade cientifica, assim como entender como ocorre a colaboracao
cientifica para se destacar na comunidade cientifica. De acordo com Balancieri (2004), a
colaboracdo cientifica envolve metas comuns, esfor¢o coordenado e resultados ou produtos
através dos quais os colaboradores compartilham a responsabilidade e o crédito, constituindo-se
em uma fonte de apoio para melhorar o resultado da pesquisa. Mesmo ndo sendo sindnimo de
colaboracdo, a co-autoria é um indicador, ainda que parcial, de que houve um trabalho
compartilhado entre os individuos que dividem a autoria de determinado trabalho cientifica
(KATZ; MARTIN, 1997).

A Figura 5 apresenta esta informacéo, onde observa-se que a co-autoria ou a presenca de
trés ou mais autores predominam em relacdo a autoria individual dos artigos. Enquanto a

producdo de um autor é de 15%, a de dois autores atinge 40% e a de trés autores atinge 45%.

Figura 5 —Tipologia dos autores
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45%
ml
m2

Fonte: Elaborado pelos autores

E valido destacar que o estudo sobre determinado tema requer esforcos de carater
econémico e de tempo, dificultando a atuagdo do pesquisador quando este trabalha de forma
isolada. Como assinala Balancieri (2005), o compartilhamento de informagdes a jungdo de
competéncias e a unido de esforcos de pesquisadores na busca dos objetivos impulsionam o
conhecimento cientifico. Silva (2002) também partilha da mesma ideia, ressaltando que o
processo de producdo cientifica atual requer associacGes, negociacOes e estratégias para
interligar o maior nimero possivel de elementos.

Foi também investigada a presenca de teorias e modelos tedricos encontradas na revisao
de literatura realizada. Kerlinger (1980) conceitua teoria como um conjunto de constructos,
proposicoes e defini¢cbes que se relacionam entre si e que proporcionam uma Vvisdo sistematica de
fendmenos de modo que especifique as relagcdes entre as variaveis, com o fim de explicar e
prever acontecimentos reais. Para Hartz (1999), um modelo teérico, também chamado de modelo
I6gico, procura identificar elos causais entre o que é feito no programa e os objetivos do mesmo,
incluindo insumos, atividades, produtos e os efeitos de curto, médio e longo prazo. Martins
(2005) teoria é diferente de modelo, uma vez que o segundo tem como embasamento a teoria,
buscando explicacdes e previsdes de um sistema. As Tabela 3 e o Quadro 5 apresentam 0s

resultados em relacdo e este quesito.

Tabela 3 — Teoria(s) nos artigos selecionados.

TEORIA OCORRENCIAS
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Country of Origin (COO); Country of Origin Effect (COE) 10
StandardizationvsGlobalization 8
ConsumerBehavior 6
Brand Equity; Brand Identity; Brand Image 5
Global versus local brands; Market/product matrix: global vs local brand 3
advantages
Global consumerculturepositioning 2
Multi-brand strategy (case study) 1
The stages of brand-internalizing process 1
Total de artigos 36

Fonte: Elaborada pelo autores.

Dos 55 artigos selecionados, foi verificado que ha presenca de teorias em 36 artigos, 0
que representa 63,6% do total. A teoria que mais se destaca é a marca do pais de origem (COO)
com 10 artigos, que sdo estudos que visam identificar a imagem da marca em determinados
paises e as caracteristicas das pessoas daquele pais.

As teorias sobre a estandardizacdo da oferta global ou sua adaptacéo local, também se
destacam entre os estudos selecionados, com 8 artigos. Na literatura pesquisada sobre o
posicionamento de marcas globais, existem autores que defendem os dois tipos de estratégia. Ha
um consenso entre os especialistas da area de que as duas situacdes podem ser adotadas por
empresas que atuam globalmente, dependendo da situacdo em que a mesma esteja inserida.
Como exposto no referencial teérico, autores como Simon-Miller; Wind, Kotler véem situac6es
vantajosas para a implementacdo de uma oferta global de marketing Unica (estandardizada), mas
também entendem que devem ser feitas adaptacdes locais que atendam melhor as especificidades
de cada regido. Aaker, Joachimisthaler, Sheth, Keegan forcam ainda mais a necessidade de se
fazer adaptac@es locais para garantir maior competitividade.

Com seis artigos, os estudos que envolvem o comportamento do consumidor em relacéo a
marcas globais apresentam-se sempre na forma de pesquisas de dados primarios mediante
levantamento (survey) com os consumidores. J& em relacdo aos modelos tedricos, dos 55 artigos
selecionados, foram identificados 18 modelos teoricos, 0 que representa um percentual de 32,7
do total.

Quadro 5 — Modelos tetricos nos artigos.

MODELO TEORICO | AUTOR |
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4D model of forming and management of a brand; GFK Target Positioning;
Brand Potential Index (BPI)

Tina Vukasovic, 2011

A conceptual framework for brand portfolio expansion

Erdemet al., 2006

Bases for Global segmentation

Helsenet al. 1993

Brand Asset Management (BAM)

Scott Davis, 2010

Brand Equity

Aaker, 1996

Conceptual framework of brand analysis

Erdemet al., 2006

Conceptual Modelof Brand

Tho D. Nguyen; Nigel J.
Barrett and Kenneth E.

Miller, 2011
Effects of origin variables on brand image and extension attitude Keller, 1993
EPI (Ethical Positioning Index) for brand positioning Mahim Sagar
Global Brand Equity (GBE) - Model Aaker, 1996
Global strategic segmentation and positioning matrix Ries, 1996
HalloEffect (COO) Han (1990)
Measurement model - Scale VALS ( Values of Life Style) and LOV (List of | Yanqun He, DegiangZou and
Values) Liyin Jin, 2008

Standardized Loadings for the Measurement Model

Douglas Dow, 2011

Strategicbrandassociationmap

Riezebos, 2003

Strategy-performance relationship

CavusgilandZou, 1994

The proposed operationalisation of brand heritage

UllaHakala; SonjaLatti;
BirgittaSandberg, 2010

TheoreticalModel

Aaker, 1996

Fonte: Elaborado pelos autores.

No Quadro 5 sdo identificados os modelos tedricos que sdo propostos para 0
posicionamento de marcas globais. Os itens em negrito no quadro apresentam modelos propostos
pelos proprios autores, para o posicionamento de marcas globais. A partir da analise do Quadro
5, infere-se que h& poucos estudos que propdem novos modelos para o posicionamento de
marcas globais, nos periédicos pesquisados, nos ultimos cinco anos, visto que entre os 18
modelos citados apenas sete foram propostos pelos autores dos artigos em questdo, os 11 artigos

restantes basearam-se em modelos ja conhecidos encontrados na literatura da area.

5 CONCLUSOES

A partir da revisdo teorica e da analise dos indices bibliométricos produzidos, procurou-
se responder as reflexdes propostas na problematizacdo que deu origem a este trabalho, bem
como atender ao objetivo proposto.

Para produzir os indicadores bibliométricos que conseguissem representar a producdo
cientifica em posicionamento de marcas globais nos ultimos cinco anos foram selecionados 0s

seguintes periodicos: Journal of International Marketing, The Journal of Consumer Marketing,
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Journal of Marketing Research e Journal of Product & Brand Management. Como foi visto,
foram selecionados 55 artigos que foram sistematizados através de uma planilha do Excel para
uma andlise mais profunda. A partir disto, foram mensuradas a frequéncia da publicagdo do
tema, a tipologia dos autores e a presenca de teorias ou modelos tedricos nos artigos.

Verificou-se que a frequéncia do tema nos periddicos selecionados no periodo de cinco
anos (2007 a 2011) correspondeu a 6% do total das publicacbes. Em média foram publicados 11
artigos por ano, nos ultimos cinco anos. O numero real de artigos publicados ano a ano ficou
muito proximo da média dos ultimos cinco anos, sugerindo uma tendéncia a estabilidade.

A andlise sobre a tipologia dos autores se propds a identificar se os artigos publicados
sobre o tema de posicionamento de marcas globais possuem caracteristica de autoria Unica ou
colaborativa (mais de um autor). Os resultados obtidos nos artigos selecionados foram que o0s
artigos com trés autores (45%) e dois autores (40%) se destacaram entre os artigos selecionados.
Como foi destacado por Silva (2002) a imagem do pesquisador isolado faz parte do passado,
sendo cada vez menos frequente em pesquisas cientificas.

A presenca de teoria foi verificada em 36 artigos dos 55 selecionados, sendo as teorias
com maior destaque entre os artigos: Country of Origin Effect (COE), Standardization vs
Globalization, Consumer Behavior e Brand Equity.Nesta analise vale destacar que as teorias
foram agrupadas de acordo com o estudo do artigo, visto que dentro de cada teoria existem
variacoes.

Quanto aos modelos tedricos foram identificados 18 modelos, que visam propor
estratégias de posicionamento de marcas globais.

Como limitacGes deste estudo, pode-se destacar:

e as conclusdes estdo restritas aos periddicos pesquisados e ao periodo de analise
considerado (2007 a 2011);

e a quantidade restrita de artigos analisados, uma vez que esta estava condicionada a
atualizacdo do site da Capes, bem como as atualiza¢des das bases de dados nas quais
a busca foi feita;

e a ndo utilizacdo de softwares especificos para a analise bibliométrica, limitou as
diferentes analises e relages que se podem obter a partir desses softwares.

Por fim vale ressaltar que este estudo trouxe como contribui¢do um panorama do tema de

posicionamento de marcas globais, que permitiu identificar lacunas e oportunidades para novos
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trabalhos. Além de abrir a possibilidade de novos estudos na area com o aprofundamento das

analises através de programas especificos para analise bibliométrica.
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