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Resumo

International Marketing and NewLux Brand Relationship Scale: Questdes de

traducéo.

O presente Relatério, elaborado na sequéncia do Estagio realizado no Departamento de
Gestdo desta Universidade, no dmbito do curso de Mestrado em Lingua e Linguistica:
Traducdo e Ciéncias da Linguagem, centra-se na traducédo para lingua portuguesa do primeiro
capitulo do manual intitulado International Marketing, publicado em 2011, por Pervez
Ghauri e Philip Cateora, e do artigo cientifico NewLux Brand Relationship Scale , publicado
em 2019, por Helena Nobre e Clatdia Simdes.

O objetivo que norteou tal trabalho foi o de contribuir para o aprofundamento do
conhecimento naquela area das Ciéncias Sociais. A problematizacdo de questfes varias que
tal exercicio implicou, nos dominios especificos que Ihe estdo subjacentes, foi feita a luz de

alguns dos conceitos advogados pelos Estudos de Traducgéo.

Palavras-chave: traducdo, conhecimento, marketing, estudos de traducéo



Abstract

International Marketing and NewLux Brand Relationship Scale: Translation Issues.

This report, produced after the internship held in the Department of Management of this
University, in the context of the Master 's degree in Languages and Linguistics: Translation
and Language Sciences, focuses on the translation to the Portuguese language of the first
chapter of the textbook International Marketing, published in 2011, by Pervez Ghauri and
Philip Cateora, and the scientific article NewLux Brand Relationship Scale , published in
2019, by Helena Nobre and Claudia Simdes.

The objective that orientated such report was the contribution to the further development of
knowledge in that field of Social Sciences. The problematization of several questions that
such exercise entailed, in the specific fields that are subjacent, was done in the light of a few
concepts advocated by Translation Studies.

Keywords: translation, knowledge, marketing, translation studies
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Introducéo

O presente Relatorio foi desenvolvido na sequéncia do Estégio realizado no Departamento
de Gestdo desta Universidade, no &mbito do Mestrado em Linguas e Linguistica: Tradugéo e
Ciéncia da Linguagem, especializacdo em Traducdo, centrando-se na traducao para lingua
portuguesa do primeiro capitulo do manual International Marketing (2011), de autoria de
Pervez Ghauri e Philip Cateora, num total de 50 paginas, e do artigo NewLux Brand
Relationship Scale: Capturing the scope of mass-consumed kuxury brand relationships

(2019), de Helena Nobre e Claudia Simdes, com a dimensdo de 25 paginas.

Devo, antes de mais, dizer que desde cedo tive um grande apreco pela Lingua Inglesa e sua
respetiva cultura, muito por culpa dos varios filmes e videojogos aos quais tive acesso na
minha infancia. Esse gosto pela Lingua Inglesa motivou primeiramente o gosto em frequentar
a Licenciatura em Linguas e Literaturas e, posteriormente, o Mestrado em Linguas e
Linguistica: Traducdo e Ciéncia da Linguagem, especializacdo em Traducdo. De entre as
modalidades de trabalho oferecidas por este Mestrado para obtencdo do grau de Mestre, optei
pela do Estagio, uma vez que pretendia ter uma ideia mais precisa e um primeiro contacto
com o mundo de trabalho, mais concretamente com o trabalho como tradutor, de forma a

crescer enquanto tal e afinar os meus conhecimentos em dominios especificos de intervengao.

A modalidade de Estagio realizado naquele Departamento ndo exigiu nele a minha presenca
fisica, o que se revelou bastante pertinente tendo em conta o contexto Covid-19 durante o
qual o trabalho foi realizado e em que ainda nos encontramos. Devo referir que a tradugéo
dos textos - escolhidos pela minha coorientadora, docente naquele mesmo Departamento,
pela importancia de que se revestem sobretudo junto de publico estudantil - necessitou de
muita pesquisa e de muita reflexdo, em virtude de versarem tematicas com as quais nao tinha
ainda tido muito contacto, especialmente o artigo cientifico, uma vez que é composto por
muitos termos técnicos da area da estatistica. Assim sendo, e de modo a bem poder
desenvolver o exercicio de traducdo que aceitei, foram varias as ferramentas de que me servi:
para além de varios dicionarios acedidos online, como indico na Bibliografia, recorri

igualmente a ferramenta CAT (Computer-Assisted Translation) MemoQ, a qual, ao separar



0s segmentos de texto e guardar os termos técnicos na sua base de dados, em muito facilitou

a tarefa de tradugéo.

O Relatério que apresento inicia-se com a referéncia a alguns paradigmas que tém
fundamentado o processo de traducdo ao longo do tempo, assim como, naturalmente, a
autores varios que os tém advogado. Preconizados em abundante literatura no &mbito dos
Estudos de Traducdo, muitos desses modelos tedricos tém servido, e servirdo certamente, de
suporte ndo s6 a minha aprendizagem, mas também a atividade tradutoria que pretendo vir a
exercer. Em seguida apresento informac&o relacionada com os tipos de traducdo dos textos

que foram traduzidos — a traducdo especializada e a traducdo cientifica.

As questbes de traducdo suscitadas neste processo sdo depois ilustradas, identificando os
textos e indicando, por razdes de precisdo e clareza, as linhas, paragrafos e numero de pagina
dos textos de partida, apresentados em anexo, assim como o respetivo nimero de pagina e
linhas correspondentes aos textos de chegada, integrados no corpo deste Relatdrio. E de
salientar que o capitulo do manual International Marketing alvo de traducdo figura na

formatacg&o original, de forma a respeitar a estrutura original e néo dificultar a sua leitura.



Questdes de Traducdo ao Longo da Historia

Tém sido vérias as questdes que ao longo dos séculos tém preocupado os tradutores. N&o
sendo objetivo deste Relatdrio proceder a sua exaustiva enumeracéo e explanagédo, algumas
delas, contudo, merecem ser referidas nas paginas que se seguem, porquanto pertinentes nas

tomadas-de-decisdo a observar.

Os primeiros registos sobre tradu¢do remontam ao século 1 a.C., através de Cicero e Horacio,
fazendo-se a distin¢do entre duas formas: Traducdo palavra-a-palavra — a traducéo literal de
cada palavra, resultando isso muito frequentemente, por exemplo, numa traducdo que ndo
respeitava a sintaxe da lingua de chegada; traducéao sentido-a-sentido — a traducdo do sentido
veiculado pelo texto de partida, de acordo com a estrutura e a cultura da lingua de chegada.
Mais tarde, S. Jeronimo ao traduzir a Biblia para Latim, admite ter realizado uma traducéo
sentido-a-sentido, uma vez que a traducdo palavra-a-palavra produziria uma traducéo

absurda que perderia o sentido do texto original. (Munday, 2016)

No século XVI, o humanista francés Etienne Dolet, no manuscrito La maniere de bien
traduire d’une langue en aultre (1540), enumerou cinco principios com a seguinte ordem de

importancia:

O tradutor deve compreender perfeitamente o sentido e o material do autor original.
O tradutor deve ter um conhecimento perfeito tanto da LP como da LC.
O tradutor deve evitar traducdes palavra-a-palavra.

O tradutor deve evitar formas ndo usuais e latinadas.

o~ w0 DN e

O tradutor deve escolher e organizar as palavras de forma eloguente.

No século XVI1I, John Dryden em “The Preface to Ovid's Epistles ” (1680), dividiu a traducao

em trés categorias:

1. Metafrase: traducédo palavra-a-palavra, traducéo literal.
2. Paréfrase: traducdo sentido-a-sentido, traducdo com latitude. Exemplo: She was
feeling blue. — Ela sentia-se triste.

3. Imitacgdo: traducdo livre, em parte comparavel ao que hoje chamamos de adaptacao.



Dryden rejeitava a metafrase e a imitagéo, preferindo a parafrase, ao ser a Unica que permite

manter e respeitar os significados do texto original.

Mais tarde, Alexander Fraser Tyler em Essay on the principles of translation (1790), reduziu

0s cinco principios de Dolet a trés “regras” gerais de tradugéo:

1. O tradutor deve fazer a transcricdo completa das ideias do texto original.
2. O estilo e 0 modo de escrita devem ser idénticos ao texto original.

3. A traducéo deve ter toda simplicidade do texto original.

No inicio do século XIX, a questdo da traduzibilidade e intraduzibilidade adquire
importancia. Em 1813, o tradutor alemdo Friedrich Schleiermarcher, na obra Uber die
verschiedenen Methoden des Ubersetzens, fez a distingdo entre dois tipos diferentes de
tradutores: os que traduzem textos comerciais (Dolmetscher); os que traduzem textos

académicos e artisticos (Ubersetzer) (Apud Munday, 2016, p. 47).

Para Schleiermarcher, a verdadeira questdo era a de como aproximar o escritor do texto
original do leitor do texto de chegada, mencionando dois caminhos diferentes: (1) O tradutor
deixa o escritor em paz o tanto quanto possivel e move o leitor na sua dire¢édo; (2) O tradutor
deixa o leitor em paz o tanto quanto possivel e move o escritor na sua direcdo. A sua estratégia
preferida era a de mover o leitor em dire¢éo ao escritor. O método consistia em dar ao leitor
a mesma impressdo que o leitor original teria. Para tal, o tradutor deveria adotar o método da
“aliena¢do”, de forma a que o conteudo e a linguagem do texto original estivesse presente no

texto traduzido (Munday, 2016, p. 48).

No inicio do século XX, o foco virou-se para a “autonomia” da tradugdo, para a sua
classificacdo como um texto proprio, derivado de um texto, mas independente como uma
obra (Ghanooni, 2012). Walter Benjamin, no seu ensaio The Task of the Translator (1923),
afirma que o texto traduzido ndo existe para fornecer ao leitor uma compreensdo do
significado ou informagdo do conteudo do texto original. Existe separadamente, mas
conjuntamente com o texto original, dando ao texto original uma “vida continuada”. Para
Benjamin, uma boa tradugéo deveria manifestar uma relacdo reciproca entre linguas. De uma

maneira expansiva e criativa, a tradugdo contribui para o crescimento da sua prépria lingua,



culminando numa “lingua pura”. Esta lingua pura ¢ libertada através da coexisténcia e da
complementaridade da traducdo com o texto original. Para tal acontecer é necessaria uma

interpretacdo palavra-a-palavra, permitindo que a “lingua pura” transparega:

“True translation is transparent: it does not obscure the original, does not stand in its light,
but rather allows pure language, as if strengthened by its own medium, to shine even more
fully on the original. This is made possible primarily by conveying the syntax word-for-word;
and this demonstrates that the word, not the sentence, is translation’s original element.” (Apud

Venuti, 2012, p. 81).

Outro tedrico da época, o poeta Ezra Pound, debrucga-se sobre a “autonomia da tradugdo”, no
ensaio Guido'’s Relations (1929). Para Pound a “autonomia da tradug¢@o” tinha duas formas:
(1) um texto traduzido pode ser interpretativo, com um acompanhamento critico junto ao
texto original, que explique ao leitor as peculiaridades linguisticas do original; (2) uma
traducdo pode ser um “texto original” em que os padrdes literarios da cultura da lingua de
chegada incentivem a reescrita do texto original, de forma a parecer um novo poema nessa
lingua. A relacdo entre os dois textos ndo desaparece, apenas fica “mascarada” por uma ilusdo
de originalidade. Pound adotou a primeira forma para recuperar poesia estrangeira e

transportar os seus valores para a lingua de chegada.

No final dos anos 50 do século XX, os franceses Jean-Paul Vinay e Jean Darbelnet, na obra
Stylistique comparée du francais et de [’anglais (1958), apresentaram um modelo que
identificava duas estratégias de traducdo - a traducdo direta e a traducdo obliqua - que, por

sua vez, englobavam sete procedimentos. Desses sete, a traducéo direta incluia trés:

1. Empréstimo: correspondendo & transferéncia direta de uma palavra ou expressdo
de uma lingua de partida para a lingua de chegada. Veja-se os exemplos: Sushi
(JP-PT), Internet (EN-PT).

2. Calque: um tipo de empréstimo especial, em que se traduz a expressao ou a
estrutura da lingua de partida de forma literal, como em: Hot-dog (EN) —

Cachorro-quente (PT)



3. Traducdo literal: a traducdo palavra-a-palavra, sendo mais comum entre linguas

da mesma familia e cultura: e.g. It s a big investment — E um grande investimento.

Os autores dao preferéncia a traducdo literal, mas em alguns casos o tradutor pode considerar
a traducao literal inaceitavel, seja por razdo gramatical, sintatica ou pragmatica. Nos casos
em que a traducdo literal ndo seja possivel, deve ser utilizada a estratégia da traducéo obliqua,

que engloba quatro procedimentos:

1. Transposicao: corresponde a uma alteracdo da classe gramatical, sem mudar o
sentido. Como observei na minha traducdo: Powerful forces are converging to
build the foundation of a new global economic order. (EN) — Poderosas forcas
estdo a convergir na construcdo de uma fundacdo para uma nova ordem
econdmica global. (PT)

2. Modulacdo: é amodificacdo da forma da mensagem, através da mudanca do ponto
de vista. E utilizada quando uma traducéo literal ou transposicéo resulta numa
expressao estranha ou inadequada, mesmo que esteja gramaticalmente correta.
Veja-se, por exemplo, o caso da expressdo idiomatica: Deaf as a doornail. (EN)
— Surdo que nem uma porta. (PT)

3. Equivaléncia: corresponde a substituicdo de um segmento de texto ou expressao
da lingua de partida pelo equivalente da lingua de chegada como, por exemplo,
expressdes idiomaticas ou provérbios. Exemplo: It’s raining cats and dogs. (EN)
— Esta a chover a potes. (PT)

4. Adaptacdo: ocorre quando a situacdo referida na mensagem da lingua de partida
ndo existe na cultura da lingua de chegada. Nestes casos é necessario criar uma
situacdo que se possa considerar equivalente, uma vez que certos aspetos culturais
podem ndo existir na cultura da lingua de chegada. Veja-se: Sheriff (EN) — Chefe
de policia. (PT)



Um ano depois, Roman Jakobson, apresentou uma reflex@o semiotica sobre a traduzibilidade.
No artigo “On linguistic aspects of translation” (1959), advogou trés tipos de traducao:

1. Traducdo intralinguistica: traducdo dentro de uma lingua.

2. Traducdo interlinguistica: traducédo entre duas linguas.

3. Traducdo intersemidtica: traducdo entre sistemas de signos.

Nas décadas de 60 e 70, o conceito predominante foi o de equivaléncia (Ghanooni, 2012). A
traducéo foi vista como um processo de comunicacgédo do texto original atraves da criacao de
uma relacdo de identidade com o texto original. Um dos seus tedricos mais importantes é

Eugene Nida. Em Toward a Science of Translation (1964), define dois tipos de equivaléncia:

1. Equivaléncia formal: Foca-se na mensagem, tanto na forma como no conteldo.
Requer que a mensagem da lingua de chegada tenha uma correspondéncia 0 mais
préxima quanto possivel dos diferentes elementos da lingua de partida.

2. Equivaléncia dinamica: Baseia-se no “principio do efeito equivalente” (Munday,
2016), onde a relacdo entre o recetor e a mensagem deve ser substancialmente
equivalente a existente entre o0s recetores e mensagem originais. O tradutor procura
traduzir o significado do original de forma a que o texto de chegada cause 0 mesmo

impacto no leitor de chegada que o original causou no leitor de partida.

Para Nida, os quatro requisitos basicos para uma boa traducéo sédo:
1. Fazer sentido;
2. Transmitir o espirito e 0 modo do original;
3. Conter uma forma facil e natural de expressao;
4

Produzir uma resposta semelhante.

Ainda nos anos 60, surge o conceito “mudangas na tradug¢ao” (Munday, 2016). J. C. Catford,
na obra A Linguistic Theory of Translation (1965), faz uma distingdo importante entre

correspondéncia formal e equivaléncia textual:



Correspondéncia formal: qualquer categoria da lingua de chegada (unidade, classe,
estrutura) que corresponda o mais possivel as categorias equivalentes da lingua de
partida.

Equivaléncia textual: qualquer texto de chegada, ou excerto dele, observado num caso
particular, que seja equivalente a um determinado texto ou excerto dele na lingua de

partida.

A correspondéncia formal é um conceito mais geral entre um par de linguas, enquanto que a

equivaléncia textual esta relacionada com um par de linguas especifico. Quando estes dois

conceitos divergem, diz-se que ocorreu uma mudanca na traducdo. Segundo Catford, uma

mudanca na traducdo corresponde a um afastamento da correspondéncia formal durante o

processo de traducdo da lingua de partida para a lingua de chegada. Catford indica dois tipos

de mudancas:

1.

Mudancas de nivel: mudancas que ocorrem, por exemplo, a nivel gramatical e lexical.
Exemplo: Trois touristes auraient été tués (FR) — Three tourist have been reported
killed. (EN)

Mudangas de categoria: divide-se em quatro tipos:

1. Mudancas estruturais: sao as mais comuns e geralmente envolvem mudancas na

estrutura gramatical, como em: | like jazz (EN) — Me gusta el jazz (ES);
Mudancas de classe: quando existem mudancas numa parte do discurso, como
uma mudanca de classe gramatical. Veja-se: A medical student (EN) — Un
étudiant en médecine (FR);

Mudancas de unidade: ocorrem quando o equivalente da traducdo na lingua de
chegada estd numa categoria (frase, oracdo, sintagma, palavra, morfema)
diferente da lingua de partida. Exemplo: rapazinho (PT) — young boy (EN);
Mudangas intra-sistema: ocorrem quando a lingua de partida e a lingua de
chegada possuem sistemas aproximadamente correspondentes, mas em que a
traducdo envolva a sele¢do de um termo ndo-correspondente no sistema da lingua
de chegada. Veja-se, por exemplo, o caso do nome inglés ndo contavel advice

(EN) e asua traducdo por nome contavel em francés— des conseils (FR).



Nos anos 70, George Steiner, na obra After Babel (1975) define o movimento hermenéutico
como a investigacdo do que significa “entender” uma pega de discurso oral ou escrito, € a
tentativa de descrever o processo através de um modelo geral de significado. O modelo criado
por Steiner engloba quatro fases:

1. confianca inicial: o tradutor acredita que existe algo no texto de partida que pode
ser compreendido, algo que pode ser traduzido mesmo que o significado ndo seja
visivel de forma imediata.

2. agressdo: o tradutor invade o texto de partida e extrai o seu significado para a
lingua de chegada.

3. incorporacdo: o tradutor introduz novos significados do texto de partida na lingua
de chegada, por sua vez composta pelos seus proprios significados e palavras,
correndo o risco de se deslocar da estrutura da lingua de chegada, ao causar
desequilibrios

4. compensacdo: o tradutor restaura o equilibrio e o texto de partida é melhorado

pela traducdo.

Ainda nos anos 70, Itamar Even-Zohar desenvolve a teoria dos polissistemas. Em The
position of translated literature within the literary polysystem (1978), Zohar argumenta que
uma obra literaria faz parte de um sistema literario, uma vez que ndo € estudada de forma
isolada. A literatura faz entdo parte de um panorama social, cultural, literario e histérico,
formando um sistema, que est em constante mutacéo. Zohar considera a literatura traduzida
um sistema proprio da forma em que:

e acultura da lingua de chegada seleciona obras a serem traduzidas;

e as normas de traducdo, comportamento e regras sdo influenciadas por outros co-

sistemas.

Zohar da o nome de polissistemas as relag6es entre todos estes sistemas, definindo-o como a
“multiple system, a system of various systems which intersect with each other and partly
overlap, using concurrently different options, yet functioning as one structured whole, whose

members are interdependent”. (2005: 3)



A interacdo e a posicdo destes sistemas ocorrem numa hierarquia dindmica, que muda
conforme o momento historico. Como tal, a literatura traduzida pode ocupar um lugar
primario ou secundario no polissistema. Zohar apresenta trés casos onde a literatura traduzida
ocupa uma posicdo primaria:

1. Quando uma literatura “jovem” se esta a estabelecer e procura inicialmente literaturas
mais estabelecidas em busca de modelos prontos;

2. Quando a literatura é periférica ou fraca e importa os géneros literarios que lhe faltam.
Acontece por exemplo quando uma pequena nagéo ou lingua é dominada pela cultura
de uma dita superior;

3. Quando ha um ponto de viragem critico na histdria literaria no qual os modelos

estabelecidos nédo sdo suficientes, ou quando existe um vazio na literatura do pais.

Caso a literatura traduzida assuma uma posicdo secundaria, entdo representa um sistema
periférico, tonando-se num elemento conservador — preserva as formas convencionais e adere
as normas literarias do sistema de chegada. Zohar salienta que esta é a posicao normal para
as literaturas traduzidas (ibid.:166). No entanto, a literatura traduzida € estratificada.
Algumas literaturas traduzidas podem ser secundérias, enquanto que outras podem ser
primarias. Zohar afirma que a posicdo ocupada pela literatura traduzida no polissistema
condiciona a estratégia de traducdo. Se for priméaria, os tradutores ndo se sentem
condicionados a seguir os modelos da literatura da lingua de chegada, produzindo um texto
de chegada adequado, que reproduz as relacOes textuais do texto de partida. Caso seja
secundaria, os tradutores tendem a usar modelos existentes na cultura de chegada, produzindo

traducGes pouco adequadas.

Mais tarde, Gideon Toury que trabalhou com Even-Zohar na teoria dos polissistemas, foca-
se no desenvolvimento de uma teoria geral de traducdo. Em Descriptive Translation Studies
— And Beyond (1995), Toury propde uma metodologia para o ramo dos estudos de traducao
descritivos, composta por trés fases:

1. Situar o texto dentro do sistema cultural de chegada, procurando a sua significacdo e

aceitacéo

10



Realizar uma analise textual do texto de partida e de chegada, de forma a identificar
relagdes entre segmentos correspondentes nos dois textos.
Procurar obter generalizagbes sobre os padrdes identificados nos dois textos,

ajudando a reconstruir o processo de traducdo para aquele par.

Peter Newmark, na obra A Textbook of Translation (1988), contrastando com os estudos de

Nida sobre a equivaléncia, sugere dois novos termos:

Traducdo comunicativa: semelhante a equivaléncia dindmica de Nida, tenta
reproduzir no leitor um efeito o qudo proximo quanto possivel, ao obtido pelo leitor
do texto original.

Traducdo semantica: semelhante a equivaléncia formal de Nida, tenta reproduzir, o
qudo préximo quanto as estruturas semanticas e sintaticas da segunda lingua

permitem, o significado contextual exato do texto original.

Nos anos 90 o foco principal dos Estudos de Traducdo passou para a interacao entre traducao

e cultura. Na obra Translation, History and Culture (1990), Susan Bassnett e André Lefevere,

focam-se nessa interacdo, estudando o impacto da cultura na traducéo e adotando o termo

“viragem cultural” (Munday, 2016) para denominar esta mudanca de paradigma.

Lefevere foca-se nos fatores concretos que condicionam a rececdo, aceitacdo ou rejeicdo de

textos literarios — problemas como poder, ideologias, instituicbes e manipulacdo. Segundo

Lefevre (1992), existem trés fatores que controlam o sistema literario em que a traducéo

funciona:

1.
2.

Profissionais dentro do sistema literario: criticos, professores e os préprios tradutores;
Patronagem fora do sistema literario: individuos e grupos com um certo poder,
instituicbes, componente ideoldgica, econdmica e de estatuto;

Poética dominante: instrumentos literarios (géneros, simbolos, narrativa e
personagens) e o conceito do papel da literatura (relagéo da literatura com o sistema

social em que esta inserida.
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Também nos anos 90, Mona Baker na obra In Other Words: A Coursebook on Translation
(1992/2018), aborda a equivaléncia a varios niveis, sendo um deles a pragmatica. Baker
define pragmatica como o estudo da lingua em uso. E o estudo do significado, ndo o gerado
pelo sistema linguistico, mas sim o transmitido e manipulado pelos participantes numa
situacdo comunicativa. Trés conceitos importantes da pragmatica abordados por Baker séo o
da:

1. Coeréncia: estd relacionada com a coesdo (conexBes gramaticais e lexicais que
suportam um texto), dependendo das expectativas do leitor e da sua experiéncia com
0 mundo.

2. Pressuposicdo: esta relacionada com o conhecimento linguistico e extralinguistico
gue 0 emissor assume que o recetor possui, que seja necessario ter de forma a entender
a mensagem do emissor.

3. Implicatura: o que o orador quer dizer ou expressar e ndo o que realmente diz. Este
conceito foi desenvolvido pelo fil6sofo Paul Grice em Logic and conversation (1975),
que descreveu o seguinte grupo de regras ou “maximas” conversacionais:

e Quantidade: Dé a quantidade de informacdo necessaria. Ndo dé mais
informac&o do que a necessaria.

e Qualidade: Diga apenas o que sabe ser verdade e o0 que pode corroborar.

e Relevancia: Seja relevante.

e Modo: Diga o que necessite dizer de uma forma que seja apropriada tendo em
conta a mensagem que pretende passar e que seja (normalmente)

compreendida pelo recetor.

No entanto, estas maximas nem sempre sdo respeitadas, muitas vezes de forma deliberada,
pelo que os tradutores devem estar sempre atentos aos diferentes principios cooperativos em
uso nas respetivas linguas e culturas (Munday, 2016).

Ainda na década de 90, Lawrence Venuti apresenta, na obra The Translator’s Invisibility: A
History of Translation, usa o termo invisibilidade para descrever a forma como os tradutores
tendem a traduzir “fluentemente” para uma determinada lingua, produzindo um texto de

chegada que transmite uma “ilusdo de transparéncia”, dando a ideia que traducdo ndo ¢ uma
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traducdo, mas sim o original. Venuti apresenta duas estratégias de traducao opostas com base

no conceito de invisibilidade do tradutor:

Domesticacao: consiste na reducdo etnocéntrica do texto de partida de forma
a acomodar os valores culturais da lingua de chegada. Implica traduzir de uma
forma transparente, fluente e invisivel de forma a minimizar a
estrangeirizacao do texto de chegada.

Estrangeirizacdo: consiste no desenvolvimento de um método de traducéo que
exclua os valores dominantes na lingua de chegada, transportando o0s
elementos culturais com os quais os leitores de chegada ndo estdo
familiarizados, dando a conhecer as diferencas culturais e linguisticas

presentes no texto de partida.

Através deste pequeno resumo foi possivel ter uma ideia da evolucdo e polarizacdo de

conceitos ao longo dos anos ndo sé a um nivel linguistico, mas também cultural e filoséfico.

Acresce que atualmente e nos anos vindouros, a constante evolucao tecnoldgica associada as

ferramentas de traducdo assistida por computador (CAT) e traducdo automatica (MT)

mudaréo certamente os paradigmas subjacentes ao processo de traducao.
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Traducao Especializada e Cientifica

Integrando os textos de partida o dominio cientifico de Gestéo, € importante fazer referéncia
ao processo de traducédo especializada e cientifica.

Traducéo especializada

A traducdo especializada engloba temas especificos, que incluem, por exemplo, ciéncia,
tecnologia, economia, marketing, politica, medicina ou jornalismo. O mercado cada vez
procura mais traducdes especializadas, sendo que a traducdo técnica e de negocios excede
por completo a tradugdo de textos literarios, em termos de volume e valor financeiro (Venuti,
1995).
Franco Aixela (2004: 32) classifica a tradugdo especializada como “the translation of any
text or text type in which there is a specific terminology belonging to a professional or
academic field”. Muitos clientes ainda consideram a traducao especializada como uma mera
traducdo palavra-a-palavra, sem a necessidade de tomadas de deciséo criativas e complexas
como na traducdo literaria, mas na verdade o tradutor necessita de um vasto conhecimento
especializado de forma a tomar decisdes fundamentadas e assim produzir um texto coerente
na lingua de chegada. Segundo Byrne, o desafio para os tradutores mais experientes consiste
em:
stay[ing] abreast of ever-changing subjects where knowledge and expertise, which
has taken years to accumulate, can be rendered obsolete as a result of a single journal
paper or patent application, or in the case of software with the release of a new
software version. (Byrne, 2012)

Outro ponto que tem levantado muitas questfes é a influéncia da cultura na tradugdo
especializada. Pinchuk (1977: 20) alertou acerca da forma com exageram a simplicidade da
traducdo técnica: “It has been thought of as a kind of engineering operation in which
standardized components are fitted together, or as a similar process to the solving of a jigsaw

puzzle. But these analogies are very misleading”.
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Exemplo maior do papel cultural na traducdo especializada é o da localizacao, definida como
“the process of adapting and translating a software application into another language in order
to make it linguistically and culturally appropriate for a particular local market” (Esselink,
1998: 2). Os exemplos de problemas de traducdo relacionados com cultura vao desde
problemas simples que ndo ddo qualquer escolha ao tradutor como o formato de medidas ou
datas, horas, nimeros e moedas, mas também outras escolhas ndo pré-determinadas como
por exemplo mudancgas no formato devido a diferentes grupos de caracteres ou diregéo de
escrita, ou teclas do alfabeto selecionadas para atalhos de forma a corresponder a palavra em
causa na lingua de chegada. E preciso ter um elevado grau de conhecimento de forma a lidar
com problemas mais amplos como a selecdo de pictogramas, icones, imagens e sons
adequados, uma vez que alguns podem ter uma marca cultural e metaférica, cujas crengas e

valores associados sdo significativos.

Segundo Rogers (2015), a traducdo especializada envolve mais do que um simples
conhecimento da terminologia, envolve também um conhecimento profundo de normas,
registo e objetivo, assim como a capacidade para implementar esse conhecimento na criacao
de um novo texto, observando as normas de textualidade, género e cultura numa lingua
diferente. Além disso, a terminologia estd em constante mudanca, a medida em que o

conhecimento evolui e € partilhado entre culturas.
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Traducéo cientifica

Para Montgomery (2010), a traducdo cientifica é tdo antiga quanto a prépria ciéncia, tendo
um papel fundamental na partilha de conhecimento. E to integral para o progresso cientifico
qguanto a propria pesquisa e ensino. Atualmente, gracas a solidificacdo da Lingua Inglesa
como lingua global, os tradutores cientificos necessitam de possuir cada vez mais um alto

nivel de fluéncia nessa lingua, uma vez que se trata da “lingua da ciéncia”.

Atualmente o tradutor cientifico trabalha sozinho, mas por vezes pode receber alguma ajuda
quando, por exemplo, o seu conhecimento da disciplina ndo é perfeito. Os tradutores
cientificos geralmente utilizam dicionérios especializados e tendem a trabalhar num nimero
especifico de areas (por exemplo, areas de biologia, mas ndo de fisica). A traducéo cientifica
deve ser precisa e exata, muito por culpa da terminologia utilizada, uma vez que utiliza um
vocabulario técnico altamente especializado e em constante expansdo, 0 que se torna um
desafio para qualquer tradutor, ainda mais tendo em conta a constante criagdo de novos

termos por parte dos investigadores.

No entanto a traducéo cientifica ndo é um ato puramente denotativo, uma vez que é necessario
adaptar as obras de um contexto cultural e linguistico para outro. Um exemplo de uma
adaptacdo deste género é a do termo japonés yushoh reppai, que traduzido literalmente para
a Lingua Inglesa resultaria em algo como victory of the superior over the inferior, mas na
realidade foi traduzido para survival of the fittest. De forma consciente ou nédo, o tradutor faz
uma escolha que todos os tradutores tém de fazer — ser mais leal ao texto original ou ao texto
de chegada ou tentar encontrar um meio termo. A ideia comum de que a traducdo cientifica
é um processo de traducao palavra-a-palavra é, como tal, falsa. A linguagem técnica nédo é
universal, ndo existe correspondéncias literais entre as diferentes linguas quando se expressa
informagdo cientifica, no entanto o tradutor cientifico ndo é muitas vezes considerado um
agente criativo, apesar de produzirem produtos culturais que sao qualificados como originais
na lingua de chegada. S&o atores importantes na globalizacdo de conhecimento, algo que

deve ser suficiente para levantar questdes sobre a sua influéncia cultura.
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Os tipos de traducdo com os quais o tradutor cientifico se depara sdo bastante diversos e estdo

em constante expansdo. Algumas dessas formas de traducao incluem:

Traducdo de um texto publicado completo (artigo, relatério, etc)

Traducdo de seccOes de um texto publicado para uso pessoal, profissional ou
académico

Traducdo de porgdes de um website para uso profissional ou académico

Traducdo de um texto pessoal (esboco de um artigo, apresentacdo numa conferéncia)
Traducdo de notas de laboratério ou dados experimentais ou qualquer outro material

de investigacdo
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Queer uma empresa queira ou nio participar dirstamente nos negdcios internacionass, no pode fugr &
crescente concorréncia por parte das empresas internacionais. Estamos a chegar a um ponto em que
praticamente nenhuma empresa pode afirmar ser wma empresa nacional A plobalbizacic do mercado € (4
uma reabidade, mas conduziu-nos: & alguns mal-entendidos. Como tal, o concerto de mercado global, ou
marketing global, necessita de alpuns esclarecimentos. Geralmente, o conceito vé o munde como wm
mercado, identificando e focando-se nas semelhancas mterculturais. Ma nossa opimdo, o conceito de
marketing zlobal baseia-ze no pressuposto de diferencas culturais e onenta-se pela crenca de que cada
mercado estrangeiro requere as suas propoas estratégas de marketing culturalmente adaptadas. Embora
consurmideres a jantar no McDonalds em Nova Del, Moscovo & Pequim sejam wma realidade, a ideda de
comercializar um produto padromizade com um plano uniforme de marketing permanece “puramente
tedmica’

A estratépia de marketing globzl &, portanto, diferente dz globelizacio do mercado. Uma tem a
ver com & eficiéncia de operages, competitividade e orientacio, a outra com a homogeneidade da procura
entre culturas. MNeste curzo, consideramos importante fazer esta distincdo e ver a forma como afeta as
estratéeias de marketing internacional

Nz Eurcpa, onde os mercados domeésticos 380 mais pequenos, empresas come 2 Philips,
Unilever, Ericzzon, Nokia, Akzo Nobel e Carrefour obtém até 50% das suas receitas do estrangeiro. As
empresas gue terdo sucesso no séoulo 30T serdo aguelas capazes de se adaptarem &s constantes mudancas
e a0 noves desafios.

Az pmdanca: econdmicas, poliicas e sociads gue ocofreram na dltima década alteraram
drasticamente o patiorama de negdcios intemacionaiz. Considere © impacto presente e futuro de:

* A emergéncia da China como um participante de pleno direito no mercado internacional.

= A Unifo Europeiz comeo o maior mercado Unico com 300 milh&es de consumidores abastados.

= Mercados emerzentes no Leste Europeu, Asia e América Latina, onde, zpesar da crise econdmica e
politice, & esperado gue mais de 73% do crescimento do comércio mundial nes prdmimos 20 enos ocorra.
= A transferfncia de postos de trabalho do zetor dos servigos, de mercados ocidentais para emerzentes.

= O rapido afastamento daz estroturas tradicionais de distrbuigio no Japo, Europa, EUA e muitos
mercado: emerpentes.

* O crezcimento das familias de rendimento médio em todo o mundo.

= A cragde da Organizacao Mundisl do Comércio (OMC) e 2 diminuicdo das restri¢0es ao comércio.

= A transformagdo da Internet de um bonquedo para “cybernerds’, em uma das principais ferramentas de
nepGcios internacionais para pesqgudisa, publicidade, comunicacio, exportacio & marketing.

= A maior conscifncia acerca de questfes éticas e responsabilidade zocial.

A medida que o crescimento econdmico mundial ocorre, entender marketing em todas as
culturas & cada vez mais importante. Este curso abesda questdes globaiz e descreve conceitos relevantes
para todos o3 marketers internacicnais, independentemente da extensio do zeu envolvimento
internacional. A énfase € dada 4= implicagdes estratézicas da concorréncia nos mercados de diferentes
paizes. Uma abordagem ambiental/cultural permite uma odentacio verdadeiramente rlobal
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Oz horizontes do leitor ndo estic hmitados por nenhuma nacdo especifica ou por alguma
forma particular de fazer negécios num determunado pais. Em wver disso, fornecemos wma
gbordagem e wma estrotura pars identificar & analisar as importantes singolandades culturais e
ambrentais de qualguer pais ou regmio global

O curzo foi concebido de forma 2 estimular 3 curosidade acerca das préiticas de gestio de
empresas, grandes & pequenas, gue procuram oportinidades de mercado fora do zen pais de cmigem
e para zensibilizar o leitor sobre a importincia de observar a5 estratégias de gestio de marketing
internacional através de vma perspetira global.

Embora esta edicio revistz esteja mnfundida principalmente com uma onentacio global, o
marketing de exportagio e 3= operscdes de empresas mais pequenas ndo sic neghgenciadss.
Questde: especificas 4 exportacio sfo discutidzs quando surgem estratémas sphicdveis 4 exportacio

e exemplos de priticas de marketing de pequenss empresas sdo examinados.

Estrutura do curso

O curzo estd dividido em quatro partes. MNa Parte I, Uma Visio Geral, os dois madulos introduozem
o lettor 3o marketing internacional e 2 trés conceito: de gestio de marketing internacionzl o
conceito de expanzio do mercado doméstico, o conceto de mercado multidoméstico e o conceito
de marketing global. A medida que a3 empresas se reestroturam para o rigor competittro global do
século X1, os gestores de amanhd também o devem fazer Um gestor de sucesso deve ser
globalmente consciente e possuwir um guadro de referénea gue vi 2lém de um pais, ou até mesmo
de uma regiio, & gue englobe todo o mundo. O sigmficedo de consciéncia global & como esta €
adguoirida € dizcutido no inicio do curso; é 2 base do marketing global.

O modulo 2 foca-ze no ambiente dinamico do comércio mternacionzl e nos desafios
competitivos & oportunidade: que confrontam o marketer mternacionzl de hoje. A importineia da
criacio da Organizacio Mundial do Comércio (OMC), sucedendo 20 Acordo Geral de Tarifas e
Comércio, € totalmente explozada.

Oz goatro mddulo: da Parte IT focam-se no impacto da culturza no marketing
internacional. Umsa omentacio global requer o reconhecimento das diferencas culturaiz e da
capacidzde critica de decidic se € ow nio necessério acomodi-las.

Geografia & historia (Module 3) estio incluidas ao serem dimensdes importantes para
compreender as diferencas culturais e de mercado entre os paizes. INEo & esquecida 2 preccupzacio
pelo deterioramento do zmbiente ecolégico global & 2 responszabibdade crbicz das empresas
multinacionais nz sua protecio.

O Modulo 4 apresents ums revisfo amplz da culturs e do sen impacto no comportamento
humano no que diz respeito a0 marketing internacional. E dada uma atenciio especfics ao estudo
de Geert Hofstede zobee valor & comportamento cultural

O Modulo 5 focs-se nos hibitos e priticas empresarisis. O comhecimento da colbora
empresaral, das atitodes de gestfo & métodos de negdcio emstentss num pais e 2 vontade de
acomodar a3 diferencas sdo importantes para o sucesso num mercado internacional. O médulo
fornece vérios exemplo: de como kdar com estas diferentes priticas empresarais e chentes.

O climz politico de um pais & umsz preccupacio ceitica para o marketer internacional. Mo
Modulo 8, anabsamos ma:s profundamente o chima politico. Discutimos a estabiidade das politicas
governamentais, o3 rizco: poliicos que confrontam oma empress, & 2 gvabacio e reducio dz
vulnerabilidade politica dos produtos. MNeste modulo sio também discutidos problemas juridicos
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communs 4 maicra das transacdes de marketing internacional, que devem receber especial atencio
quando e opera no estrangeiro.

Os mddulos 7, 8 ¢ 9 da Parte III preccupam-se em avaliar az oporhinidades do mercado
global A medida que os mercados se expandem, crescem segmentos dentro dos mercados, e 2
medida gue o3 segmentos de mercado entre os virios: palzes evoluem, oz marketers sio forgados 2
compreender o comportamente do mercado dentro e através diferentes contextos culturais. A
pesquiza multicultural e a pesquiza qualitativa e quantitativa sfo discutidas no Modulo 7.

Oz médulos 8 e 9 exploram o mpacto das trés tendéncias importantes no marketing
global: (1) o crescimento e 2 expansfo dos prandes mercados emerrentes mundiais; (2) o rdpdo
crescimento dos segmentos de mercade de médio-rendimento; (3) a coacio repular de prupos de
mercade repionais que incluem a Umfo Europeia (UE), o Acorde de Livee Comércio da América
do Norte [INAFTA), o Mercado Comum do Sul (Mercosul), a Ares de Livre Comércio da ASEAN
(AFTA) e a Cooperacio Econdmica Asia Pacifico (APEC).

Sio exarmmnadaz as implicactes estratépicas da mudanca de economias socialistzs para
economias de mercado na Europa de Leste, e do represso do impacto da Ching no comércio
internacionzl Também & dada atencio aos esforcos dos governos da India e de mmuitos paizes da
América Latina para reduzir ou elirminar barreiras ao comércio, gbeir o5 sens palzes ao investimento
extrangeiro e privatizer 25 empresas do estado.

MNa Parte IV, Desenvolvendo Estratégias de Marketing Internacional, o planeamento e 2
orpanizacio para o marketing internacional sic zbordados no Mddulo 100 Alwitzs empresas
multinacicnais percebem que, para capitalizar sobre a3 oportmidades dizpomsbilizadas pelos
mercados globaiz, precizam de ter trunfos gue muitas vezes excedem as suas capacidades. Nestz
parte, também abordamos o posicionamento e o branding como estratézaz de acic. O Mddulo 11
€ dedicado iz Estratésias de Entrada Acui fornecemes um modelo que pode zer usado para
analizar diferentes mercados enquanto se toma decizBes sobee 2 selecio de mercados.

Neo Mddulo 12 280 abordadas as questdes especiaiz que dizem rezpeito 4 mudanca de um
produto de um mercedo de um pais para outro, e das viras mecinicas de exportaciio gue o
zcompanham. Oz mecanismos e documentacio de exportacio sio expandidos.

Oz modulos 13 2 14 concentram-se na gestio de produtos, refletinde as diferencas de
estratémias entre produtos de consumo e industriais e 2 crescente importincia dos mercados
roundiziz para 0f sefvigos empresariaiz. Além disso, a discussfc sobre o desenvolvimento de
produtos globais sublinha a importincia de abordar a questio da adaptagio do ponto de vista da
criacio de uma plataforms de predotos padronizada que possa ser adaptada de forma a refletir as
diferencas cultorais. A importénciz competitiva no mercado global atual para a quakidade, inovagio
e tecnologia come as chaves para o sucesso do marketing & explorada.

O mddule 15 leva o leitor atrevés do processo de disteibuicio, do paiz de origem ao
consmmider, no mercado do pats alvo. Os chsticulos estrotorais & entrada no mercado, impostos
pelo sistema de distribuicio de um determinade pais, sfo examinades no enguadramento de ums
apresentacio detalhada da estrotura de distribuicio americana e europeiz Além disso, sdo
apresentadas az ripidas mudancas na estrotura de cansis que estio 2 ocorrer no Japio e em outros
paizes e a emergéncia da World Wide Web como um canal de distrbuicio.

O modulo 16 abrange a publicidade e aborda o elemento promocional de marketing rmix
internacional Inehluidos na diseussic da zepmentzcio do mereado global estfo o reconhecimento
do ripido crescimento de segmentos de mercado nos viros mercados nacionais e da importéncia
dz sepmentacio de mercado como uma ferramenta estratépica competitiva nz criacio de uma
mensagem promocional eficas.
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Também & discutida a vends pessoal e a gestio de vendas e a naturera critica do treino, avaliacio e
controlo dos reprezentantes comercias. As subidas de preco e formas de diminuir o sen impacto,
priticas de comércio reciproco e estratépizs de precos sob diferemtes condigfes monetirias sio
conceitos apresentados no Mddulo 17, Os fatores que influenciam as decizdes zobre oz pregos sio
discutidos exanstivamente.
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Uma Visao Geral

Médulo 1 O Alcance e o Desafio do Marketing

Internacional

Modulo 2 A dindmica dos Negdcios Internacionais
Caso de Estudo Parte Um
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Modulo 1

O Alcance e o Desafio do
Marketing Internacional

Conteudo
1.1 A Intemnacionalizagio das Empresas 13
1.2 Marketing Intemacicnal Definido 1/7
13 A Fungao do Marketing Internacional 1/8
14 Ajuste Ambiental Necessirio 113
15 Critério de autorreferéncia: Um Obstaculo 1115
1.6 Tomar-se Internacional 117
1.7 OrientagGes de Marketing Internacional 119
18 Globalizagdo dos Mercados. 1/23
1.9 Desenvolvendo uma Consciencializacdo Global 1/25
110 Onentagdo do Marketing Internacional 1/28
Sumano de Aprendizagem 1/28
Perguntas de revisdo, 1/29

Objetivos de aprendizagem

O que se deve aprender no Madulo 1
= O que se quer dizer com marketing internacional.
= Perceber a esfera de agdo do marketing internacional.
= Compreender a importdncia do critério de autorreferfncia (CAR) no marketing internzcional
= Ser capaz de identificar e gerir os fatores que influenciam a internacionalizacio das empresas.
= Avaliar o percurzo até ze tornar num marketer internacional.
» Perceber comoe o3 conceitos de marketing internacional influenciam o marketers internacionas.
= Apreciar a crescente importinciz da consci®neia global

O muondo moderno estd orpanizado com base nz teopa de gue cada estado-nacio €
zoberzno e independente dos outros paizes. No entanto, nenhum pafs pode izclar completamente
05 seus assuntos internos de forcas externas. Até o3 repimes fechados sobre si se aperceberam das
Lmitacdes dos seus propoos recursos, assim como dos beneficios da sberturz daz suas fronteiras
Esta grande mudanca nz cnentacio da maioria dos repimes leveu a uma encrme quantidade de
atividade no mercado intemnacional.

Um boom econdmico global, na Ultima décads do século 33, foi um dos propulsores da
eficiéncia, produtividade, abertura e mercados abertos e nfo repulamentados que varreram o
munds.! Nunca antes na histdria mundial 23 empresas estiveram tic envclrida: e afetadas pelos
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Modulo 1 f O Alcance e o Desafio do Marketing Intermadonal

dezenvolrimentos internacionais globe:z. Poderosza: forcas econdmicas, tecnclogicas, industriais,
politcas e demogrificas estio a convergir na construcdo de uma fundagio para vma nove crdem
econdauca global sobre 2 gual serd construdds 2 estruturs de wm sistema econdmico e mercado
mundizl 2

Chier uma empresa quers ou nio parhoipar diretamente nos negocios mternzeionais, nEo
pode escapar ac eferto do admero cada vez maior de empresas nacionals que exportam, mportam
e/ou produzem no estrangeiro; 2o ntmero de empresas sediadas no estrangeiro que operam ne
maioriz dos mercedos; ao crescimento das dreas de comércio regional; a0 ripido crescimento dos
mercados mundiais; & do mimero crescente de concorrentes no: mercedos globais. Entre todas as
tendéncizzs que afetam o= negocios globais atualmente, cinco destacam-se zo serem as mais
dinanucss e a5 qoe influenciam 2 forma dos nepdoios internacionals:

1. A interdependéncia ds= econoness mundiss.

O ripido erescimento de zonzs regionais de coméscio Evee como a UE, WAFTA, ASEAN

ez APEC,

2 aumento da riquesa e crescimento fa meora das partes do mondo, resultando mom

maior poder de compra.

4. A evolugio de grandes mercados emergentes como o Brasil, China, ]:n-:ha, Dlzlizia, Bidssia,
Hungria e Poloma.

5. Dhisponibilidade de métodos avangados: de comumicacio e transporte dewido ao
dezenvolrimento dzs tecnclogias da informacio.

Estas forcas gue afetam 0z negocios internacionsds levaram a um crescimento dremdtico

[45

do comércio internacional e contabuiram para 3 percecio de que o mundo e tornou vm ngar mais
pequenc e interdependente * Se olharmos parz 2 empresa mulbinacional suica, MNestlé, a4 Empreza
Alsmentar do Muados, 2 propria afirma que os seus produotos s2o vendidos em todos os paizes do
mundeo. Possu fibricas em mais de B0 paizes e tem wiras marcas que sio reconhecidas por todo o
mundo.® A Tovota e as suas subsidiirias vendem os seus carros em mais de 170 pafzes, o que se
tradue mama presenca em mais paizes do que qualquer cutro fabricante de automdreds

Atnalments a mator parte das stimidade: empresamais zfo de dmbito global. Financas,
tecnologia, pesquiza, fluxos de capital e investimento, instalacfes de prodocio, comprs e merketing
e redes de distebuicio, todas tém vma dimensio global Todas a5 empreszs tém de estar preparadas
para competr nom ambiente econdmuco global, cada ver mais interdependents, e todos os
empresinos devemn estzr cienter dos efeitos destaz tendéneiaz ao gesr um conglomerado
nroltnacional oo uma ErII.P:I.‘Ea nacionzl gue exporte. Como observon um especizbists internacional,
atodas 2z emprezas :@o intermacionais, pelo menos no gue diz respeito ao facto gue o zen
desempenho comercal é condicionado em parte por eventos gue ccotrem no estrangeiros. Aesmo
45 EMpresss gQUe NAc Cperam ne arens ibernacionsl sio afetadas até certo ponto pelo sucesso da
Umio Europera, pela economia politicz pdz 11 de Setembro e pelas mudancas econtmicas que
ocorsem na China e Tndiz. As consequéncias do 11 de Setembro e 2 guerra no Afeganistio e Iraque
mudarzm o cendno poliico e econdauco. A interdependéneciz entre as nacdes e mercados nio foi,
no entanto, afetada. As empresas tornaram-se ainda mais agressmvas na captoca de novos mercados
para compensar 23 recessdes 10 280 PRIS O 1105 seus mercados tradicionais.

A medida que & competicio pelos mercados mundias se intensifics, o ndmero de
empresas @ operar somente nos mercados domésticos estd a diminuie. Cha, dito de outrz forma, &
cada ver mais verdade que oz negooios de qualquer empresa sio negdcios internacionais. O deszafio
do marketng internacional & o desesvolvimento de planos estratégioos que sejam compebtvos na
mtenszificacio dos mercados nmndiais. Estes e outros problemas que afetam a economiz mundial, o
comércio, of mercados & & concorrénoiz serdo dizcutidos 2o longo deste texto.
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Madulo 1/ 0 Alcance e o Desafio do Marketing Internacional

1.1 A Intemacionalizacao das Empresas

O interesse atual pelo marketing internacional pode zer explicado pelas mudancas nas estruturas
competitrras, juatamente com as mudancas nas caracterizticas da procura nos: mercadeos de tode o
mundo.

Internaconalizacao 1.1
A evolugio de uma Empresa Multinaconal

1964 Phil Knight, um contabilista da Price Waterhouse, e Bill Bowerman, treinador de
atletismo, investem 500 dalares cada um para criar a Blue Ribbon Sports.

1970 Bowerman, inspirando-se nas maguinas de waffles, inventa novas solas de
sapatos, que se tornam no calgado de treino mais vendido nos EUA.

1971 A Blue Ribbon muda o nome para Mike e adota o swoosh como o seu logdtipo,
projetado por uma estudante universitaria por 35 dolares. Mais tarde, ela recebe um
numero nao revelado de agdes.

1973  Steve Perfontaine, corredor de longa distancia, torna-se no primeiro atleta de
renome a usar a marca Nike em competigdes.

1980 A Mike entra na bolsa com 24 milhdes de agfes a $11. Apds varios
desdobramentos, as agdes valem $78 em setembro de 2004,

1985  Air Jordan, os ténis mais vendidos de sempre, sdo apresentados

1987 A Nike cria a sua primeira campanha publicitaria «Revolugdo», baseada numa
cangao dos Beatles.

1992 Magic Johnson, patrocinado pela Nike, ganha uma medalha de ouro. Abertura
da primeira loja Mike.

1994 A Nike entra no mundo do futebol, assinando com jogadores de topo como
Reonaldo, do Brasil.

1999 O cofundador Bowerman morre e Knight assume total controlo, sob alegagdes
de mas condigdes de trabalho nas fabricas asiaticas produtoras da Mike,

2003 Pela primeira vez, mais de metade das vendas sdo de fora dos EUA. Tornam-se
nas chuteiras de futebol nimero 1 da Europa, ultrapassando a Adidas.

Com receitas superiores a $12 bilides (2004), a empresa percorreu um longo caminho
desde os seus primeiros anos, quando Phil Knight vendia ténis na mala do seu carro,
em corridas de atletismo. Quanto a publicidade, a Nike gastou 8 milhdes de ddlares em
1986 e 48 em 1987, Atualmente paga 100 milhdes por um patrocinio (ex: Tiger Woods).
Desenvolveu sofisticados sistemas informaticos para desenvolver e comercializar os
seus produtos em mais lugares do mundo mais rapidamente. Melhorou a sua margem
bruta de 39.9% em 1998 para 42.9% em 2004. Apenas 3% dos sapatos sdo feitos sem
uma encomenda de um retalhista (30% em 1998).

Hoje, comao qualguer outra empresa multinacional, a Nike ndo & apenas uma empresa
de um produto/marca. Comecgou a diversificar bem cedo em 1988, quando comprou a
Cole Haan (vestidos e calgado casual) por $88 milhdes, em 1995 comprou a Bauer
(patins de hoquei no gelo) por $409 milhdes, em 2002 comprou a Hurley Internacional
{equipamento de skate) por $95 milhdes e a Converse em 2003 (ténis estilo retro) por
$305 milhdes.
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Madule 1/ 0 Alcance e o Desafio do Marketing Internacional

Quanto a producdo, a Nike ndo possui nenhuma unidade fabril. No entanto, fabricas
como a Yue Yuen, localizada num pargue industrial em Dongguan, na China, estdo
ajustadas de forma a cumprirem os padrdes da MNike e a refletirem as suas
necessidades. O grafico ilustra que um determinado sapato da Mike € composto por 52
componentes diferentes, provenientes de cinco paises diferentes., excluindo
contribuigdes imateriais, como o design, transporte e marketing. Sera tocado por, pelo
menos, 120 pares de maos durante a produgdo. O novo sistema de produgao & uma rede
de logistica, ndo so todos os materiais tém de chegar juntos; tém de chegar juntos no
momento cerfo. Além disso, € necessaria uma atualizagdo constante dos materiais, dos
processos e dos trabalhadores. Os designs e modelos mudam todas as semanas.

0 gue significa isto para o mundo dos negdcios? Em primeiro lugar, demonstra a futilidade
de tentar aplicar fronteiras aos negdcios de hoje. & Mike, por exemplo, € uma empresa
americana e, embora os nossos estadistas e negociadores comerciais gostem de regatear
sobre o conteddo local, como classificariam a Mike da fabrica de Dongguan? O couro vem
da Coreia do Sul. Aqueles que montam os sapatos sdo chineses. O dono da fabrica &
taiwanés, alguns componentes vém do Japao e da Indonésiz, e o design & o marketing da
América. E se este for o caso de um simples par de sapatos, imagine o que deverd ser para
um computador ou para um carro.

Fontes. Resumido de Far Eastern Economic Review, 29 August 1996, p. 5 e Stanley Holmes,
The MNew Mike', Cover Story, Business Week, September 20, 2004, pp. 54-564.

Com 2 crescente globalzacfo de mercades, asz empresaz dezcobrem que estio
mevitavelmente enredadaz com clientes, concorrentes e fornecedores estrangeiros, até mesmo
dentro das sua: propriss fronteiras. Enfrentam concorréncia de todss az frentes — de empresas
rlacionais e emptesas estrangeiras. Uma parte sipruficativa de todas az televizdes, leitores de DVD,
telemoweds, roupas e artipos de mesa vendidos na Europa Ocidental € fabncada no estrangeiro. A
Sony, Panazonic, Mitsubishi, Nokia, Fujitsu, Tovota e Nizzan sio marcas conhecidas na Europa
Ameérica do Nogte, e para a inddstoa ocidentzl, s8o adversérios formudivels numa luta competitiva
pelos mercados enropens e mundiais,

Muitas empresas nacionaiz conhecidaz s3o0 zzors controladaz por estrangeiros. Quando
gloubm compra merceariaz ne Aldi, supermercados da A&PF ou Alka-Seltzer, estd z comptar
indiretamente de uma empresa alemd. Alpumas marcas conhecidas que j& ndo =30 propdedade de
empresas americanas sdo 2 Carnation (Suiga), Brooks Brothers (Canadd) e 2 all-American Smith
end Weszon handgun, que € apora propriedade de uma empreza britdnica. Ndo ha praticamente
nenhum pafs que ndo esteja envolrido no comércio e investimento intermacional a Tabela 1.1
mmostra oz 30 principais paizes. Na verdade, o investimento estrangeiro nos paizes ocidentais por
parte de outros paizes industrializados € bastante comum. Izto € fustrado pela Tabela 1.2. Podemos
verificar que empresas da Alemanhe, Japdo, Estados Unidos e Reino Unido Lideram o grupo de
investidores, com empresaz da Suiga, Holanda e Franca em sepuida na hierarguia.
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Table 1.1

Top 30 countries for trade and expansion

Rank
2004

Country

GDP per

capita US$  agreements  totals

Trade blocs/

Trade competi-
block tion Population
ranking (millions) investment

Global

Inward
direct

Export
+Import/
GDP

LSA

United
Kingdom

Japan
Singapore

Canada

Tai

Fintand

39340

27930

28 160

28570

32180

7890

5820

31 060

34650

28630

29 180

30770

17 800

29760

28760

MNAFTA,
WIFO, WTO,
APEC, ISRAEL
EU, WIPOQ,
WTO,
ISRAEL,
MEXICO
WIPD, WTO,
APEC

WIP, WTO,
APEC,

MAFTA,
WYIRO, WTO,
APEC, CHILE,
ISRAEL

EU. WIPO,
WTO, SCH,

MEXICO
WTO, APEC

EMUWIPO,
WWTO,

MEXICO

EMUVVIPO,
WTO,

MEXICO

EMUVVIPO,
WTO,

MEXICO
APEC, WIPO,

EFTA. WIPO.

WTO

EMUWIPO,

WWTO, SCH,

ISRAEL
MEXICO

EMUWIPO,

WTO, SCH,

ISRAEL
MEXICO

WYIPC, WTO,
APEC

26

2%

B .

iz

32

4

4

33

35

4

2

15

LA

30

14

193.03

60.50

127.33

4.16

32.01

2.00

2275

539

395

536

20.01
735

8114

1632

7.08

141 678

41678

7199

7350

15232

14916

| 878

9 186

l8&78

10563

Q700

g0l

36737

32385

17 500

2485

6134

3308

Ille

60.29

116.01

7.6

117.07

16994

91.08

4205

113.20

7814

130,12

339
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Ié  France 8350 EU. 35 16 6040 47858 61.09
EMUNWVIPO,
WTO, SCH,
ISRAE.
MEXICO

I7  Spain 3450 EU 35 3 41.05 27414 5229
EMULVVIRC,
WTO, SCH,
ISRAEL
MEXICO

18  Morway 38360 EFTA WIPO, 4 9 4.55 644 8358
WTO

12 Austria 0100 EU. 14 17 822 3811 117 48
EMUWIPO,
WTO, SCH,
ISRAEL,
MEXICO
20 Belgium 29370 EU. 35 27 10.29 20733 150.98
EMU.WIPO,
WTO, SCH.
ISRAEL,
MEXICO
21 taly 27700 EU. 30 41 58.06 14875 48,84
EMUWIPO,
SCH. ISRAEL.
MEXICO
22 South 1B620  WIPO, WTO, 14 18 4822 2789 B84.69
Korea APEC
23 MNew 231130 WIPO, WTO, 14 14 405 1748 58.44
Zealand APEC
24 Portugal 18410 EU. 35 25 10.38 5082 56.20
EMUWIPO,
WTO, SCH.
ISRAEL,
MEXICO
25 China 5550  WIPO, WTO, 10 44 130563 57 000 1834
APEC
2% Malaysia 6840  WIPO, WTO. 16 29 2546 2000 135.14
APEC,
ASEAN
7 Greece 19390  EU. 25 35 10.67 554 3737
EMU.WIPO,
WTO,
ISRAEL,
MEXICO
28 Chile 11180 MERCOSUR, 32 28 15.37 3729 37.78
WIPO, WTO,
APEC,
CAN_MEXIC
o}
OTHERS
29 Thailand 7880  APEC, WIPO, 16 32 6455 3000 4557
WTO,
ASEAN
30 CzechRe- 16750  WIPO, WTO, 15 39 10.24 5 000 7260
public EL. ISRAEL
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Tabela 1.2 Fluxos de Investimento Direto na Europa, Estados Unidos e Japao, 2002

Paises Influxo (milhdes de 5) Exfluxo [milhdes de %) Saida liquida (milhdes
de §)
EUA 30030 115 741 B3 711
Belgica e Luxemburgo 143812 167 361 23449
lapdo 9326 31481 22155
Reino Unido 24945 38703 14 758
Franca 51505 62 5a7 11042
Noruega B72 5537 4 665
Austria 1523 5670 4147
Italia 14545 17 123 2578
Suica 303 11 787 2 484
Finlandia 9 148 9891 743
Suécia 11081 10 869 =212
Hungria 854 264 =590
Portugal 4 276 3523 =753
Dinamarca 5953 4839 =1114
Espanha 21193 18 456 -2 737
Paises Baixos 29182 26 270 -2 912
Republica Checa 9319 281 =4 033
Alemanha 38033 24534 -13 458

Fonie World Investment Report 2003,

As empresas gue operam no extericr consideram que os genhos estrangerros tém nmae
contribiecio importante para o total dos heeros da empresa. Empresas que até hd pouco tempo
tronecs se tinhem sventurado so estrangeiro estio agora 4 procura de mercados estrangeiros. As
EMpresEs coml Opersgdes no estrangeiro percebem gque devem ser Mz competitivas para que
consigam ser bem-sscedidas contra as mulbinacionais estrangedras. Percebersm gque & necessdrio
gastar mes tempo & dinheiro pare melhorss o sen posicionemento de marketing no exterior porque
2 concofpéncia por esses mercado: em crescimento estd @ intensificar. Pare 2 empresa gue se
aventara no markebng internacionszl pela primeirs vez, & para aguelas (4 com experiéncis, o
tequerimento & geralmente o mesmo — wm compromisso completo e peofundo com os mercados
estrangeiros &, pars ouutas, novas formas de operar de formse a Bdar com as incertezas dos

mercados Eitmﬂ.gﬁ.tﬂ

1.2 Marketing Intemnacional Definido

O marketing mternacional é 2 reshzacio de atmndades comerciais que direcionem o thixo de bens e
serTicos de nme empres: pars consunudores ou uhlizsdores em mais de um pais, para fins
lneratiros. A dtsca diferencs nas definictes de marketing nacional e mtemacional € a de gue as
atividades de marketing tém lugar em mais do qoe um paiz. Esta diferenca aparentemente pequoena
€ responsivel pela complemidade & diversidade encontradas ne: operscdes de marketing
internacional.  Conceitos, proceszos e prncipios de marketing =io, em grande medids
uruversalmente apliciveds, e 2 terefs do marketer & 2 mesma quer estejz a fazer negdoos em
Amesterdio, Londres ouw Euala Tompur. O objetivo de ums empresz & obter locro através da
promogio, fizacio de precos e distribuigio de produtos pars os quais emiste vm mercado.
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Se & este o cazo, qual € ento a diferenca entre o marketing nacional e internacional?

A resposta nfo se encontra nos diferentes conceito: de marketing, maz :m no ambiente
em que of planos de marketing devem zer implementadeos. A snpulindade do marketing
gxtrangeiro provém da varedade de problemas desconhecidos e da vanedade de estratépas
fiecessirias para lidar com oz diferentes ndveis de incerterz encontrados nos mercados estrangeiros.

Concorréncis, restricbes legsis, controlos povernamentais, clima, consumidores
meonstantes e qualguer ndmero de outros elementos mcontroliveis podem e, frequentemente,
afetam o valor locrativo de beons plancs de marketing. Geralmente, o marketer nic € capaz de
controlar ou influenciar estes elementos incontrolivels, mas pode ajustar-se ou adaptar-se 2 eles de
uma forma consiztente, tendo assim um resultade de suceszc. O gue torna o marketing interessante
€ o desafic de moldar oz elementos controliveis da: decisdes de marketing (produto, preco,
promogdo e distnibuicic) dentrc do enguadramento de elementos incontroliveiz do mercado
{concorréneia, politica, leis, comportamento do consumidor, nivel da tecnologis, ete) de forma 2
que o3 objetives de marketing sejam aleancades. Embora of principics e conceitos de marketing
zejamn undverzalmente aplicdveiz, o ambiente no qual o marketer tenha de implementsr planos de
matketing pode mudar consoante o pais. Az dificuldades cnadas por diferentes ambentes e cultoras
gd0 a principal preccupacio do marketer mternacional.

1.3 A Funcao do Marketing Internacional

A funcio do marketer internacional € maiz complicada do gue a do marketer nacional, nma vez que
o marketer internacional tem de Lidar com pelo menos duas formas de incerterss incontrolaveis ao
invéz de uma A incerteza € crada pelos elementos incontroliveis de todo: o3 ambientes de
negOcios, mas cada pais extrangeiro no gual uma empresa opere adiciona o =en prdprio conjonato
lnico de elementos incontroldveis. A fizura 1.1 ilustra o ambiente completo de wm marketer
internacional. O circulo interior retrata os elementos controldveis gue constituem a drea de decisdo
de um marketer, o sepunde circulo engloba os elementos ambientais no propdo paiz que tém
aloum efeitc na: operagdes estrangeiras e os citculo: exteriores representam oz elementos do
ambiente estrangeiro para cada wm do: merscados estrangeiros em que o marketer opera. Como
ilustram os circulos exteriorez, cada mercado estrangeiro em gue uma empresa faca nepocios (e
normalmente  fas), apresents problemss separados gue envolvem alpuns dos  elementos
incontrolaveis. Assim, quanto maior for o almero de mercados estrangeiro: em que Mma empresa
opere, maior erd a possivel varedade de ambientes estrangeiros incontrolaveis que se enfrenta.
Frequentements, a solugdo para um problems no mercado do paiz A ndo & aplicdvel a um
problems no mercado do paiz B.
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Ambiente estrangeiro
(incontrolaveis)

Forcas

Politicas/Legais econamicas

Ambiente doméstico
(incontroldveis)

(controldveis)

Preco Produta

Canais de

Promogao Ie
distribuicao

Clima Econdmico

Estrutura de
distribuigdo

Incontrolaveis ambientais
mercado do pais &

Incontrolaveis ambientais
mercado do pais B

Incontrolaveis ambientais
mercado do pais C

Figura 1.1 A Tarefa do Marketing Internacional

1.3.1 Elementos controlaveis do Marketing

O gestor de sneesso elabora vm planc de marketing concebido para se adzptar da melhor forma possivel
a incerteza do clima empresarizl O circulo interno na Figurs 1.1 representz z drea sob o controle do
gestor de marketing, Assumindo 2 maloria dos recursos corporativos necessdzios, o gestor de marketing
mistura prego, produto, promocio e canals de distribuiCdo de forma = capitalizar sobie a2 procuse
antecipada. Oz elementos controldveis podem ser sltersdos 2 longo prazo e, geralmente, 2 custo prazo,

para se ajustar 8s mudancas das condicdes dos mercados ou objetivos da empresa.

O cireulos exteriores gue rodeiam o5 elemento: controliveis do mercado representam os
niveis de incertezz que =#o criados pelos ambientes domésticos e estrangeiros. Embora o marketer poszz
criar um marketing mix a partir dos elementos controliveis, o3 incontroliveis sio precisamente o que o
nome indica, como tal, necessita de haver uma adzptacio recorrente. Ezzes sio elementos que estio forz
do controlo dos gestores, mas que necessitam de zer tratados. Esse esforco, 2 adaptacio do marketing
mix aos elementos incontroliveds, determina o resultado final do projeto de marketing.

1.3.2 Elementos Domésticos Incontrolaveis

O zepuado circulo, que sepreseatz o ambiente doméstico na Figuez 1.1, incls elementos do pals de

origem que estfo fora do controlo do gestor e que podem ter um efetto direto no sucesso de um empre-
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endimento estrangeso: forgas polincas, estrotuee pegidicz e clima econdnmco.

Uma decizio politica quoe envolva 2 pokitica extesna do pais de ongem pode ter um efeito dirsto
sobre o sucesso do marketing iternacional de vma empresa. Por exemplo, 2 madora dos governos
oodentais impds novas estrcles a0 comernio com a Africa do Zul como protesto contra o zpastheid
Meste caso, of programas de marketing nternzcional de empresaz como a Shell, IBM e Batsh
Patrolevm (BF) formm zestanmdos por elementos incontrolivers domésticos. Em sentdo mverso, oz
efeitos poutivos ocorrem quandos hd mudzncaz na politica externa e o5 paises recebem wm tratamento
favorecido. Foram esses o5 casos em que a Afriza do Sul aboliv o apartherd & 0 embarre foi levantado, e
guando o3 governcs ocudentss decidiram incentivar o coméroio com 2 Libia como secompensa por
desmstr da procesa de ammas de destnycdo macica. Em ambos oz casos, foram coadas oportomdadss
pard 35 EMpresas N acionais.

2 clma econdmico doméstico & outra vasdvel mncontrolive]l importante do pais de ongem com
efestos profendos sobze a pozicio compstitrra de wma empresa nos mercados estrangeiros. A capacidade
para mvestr em fibricas e mstalaghes tanto no mercado doméstico, como no estrangeiro &, em grande
medida, sm efeito da vitzlidade da economia interna. E peralments verdade gue o caprtal tende a flor na
diragio de uvm uso Stimo; no entanto, € necessdno perar caputz] antes de ter mobdidade. Além diszo, ze
as condigfes econdmicas mterna: deteriorarem, poderfo ser impostas restogdes o mveshmento
estrangeirs & A compra de forma a fortalecer 3 economia nacional

Inextncavelmente higadas aos efeitos do ambiente domeéstico estio as bomtagdes mpostas pelo
ambiente de cada pais estrangeiro.

Internacionalizagao 1.2
Revolugtes da McDonald's

Ermn 2002, a McDonald's, @ maior marca global depeis da Coca-Cola, estava prestes a anunciar a
primeira perda trimestral desde a abertura do seu capital emn 1965. As vendas estavam a cair e
centenas de restaurantes com baixo desempenho foram fechados, os ganhos por acdo tinham
caido em seis dos oito trimestres anteriores. & quota do mercado fol contestada por uma nova
fornada de restaurantes «fast-casuale como o Panera Bread e o Pret A Manger. A cadeia estd
classificada ma parte inferior do indice de Satisfacdo do Cliente Americanc da Universidade de
Michigan, Para picrar ainda mais & situacéo, foi alvo de uma série de processos contra empresas
de fast food nos ELA, e camisolas e canecas com as palavras «Stop super-sizing us» estampadas,
comecaram & multiplicar-se por todo o pais. Mo entanto, & medida em que a empresa fol
respondendo & crise, as vendas nos EUA foram impulsionadas por novos pratos principais
compostos por saladas € sanduiches de pequenc-almogo no primeiro semestre de 2003,
subindo os pregos das agdes em &0%. Mo entanto, 50 no futuro saberemos se esta recuperacio
sera sustentavel. Entretanto, @ empresa esté a tentar transformar a McDonald's numa marca de
westilo de vidas, comparavel 38 Apple e & Mike, através de melhores produtos, melhor marketing
e melhores restaurantes.
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Interior de um «restaurante casual» McDonald's na Franga. Reimpresso com permisséo

A empresa reviu as suas metas de crescimento. As metas anteriores de 10%-15% num ano
traduziram-se numa necessidade de abrir novos restaurantes e os servigos nos ja existentes
foram negligenciados. Agora a McDonald's aponta para um crescimento anual de vendas de 3%
a 5% a partir de 2005, com apenas 2 pontos percentuais provenientes de novos restaurantes. O
sistema parcialmente desatualizado de envio de inspetores para avaliar a qualidade, servigo e
limpeza dos restaurantes foi padronizado e reforgado, tornando mais facil a identificacéo de
franchises com um mau desempenho. Saladas «premium» foram adicionadas ao menu em
margo de 2003. O menu «Salad Plus», que oferece uma variedade de alimentos de baixo teor de
gordura, esta a ser testado na Australia. Fatias de maga estdo a ser testadas nos Happy Meals
das criangas. Através de nova campanha publicitaria global, com o novo slogan «I'm Lovin' It», a
McDonald’s utiliza pela primeira vez o mesmo slogan em anuncios publicitarios em 118 paises.

QOutras ideias de mudanga chegaram de um dos lugares mais improvaveis - a Franga. Apesar das
relagdes franco-americanas um pouco azedas, a Franga é a filial europeia com melhor
desempenho da europa em relagdo ao rendimento operacional por estabelecimento e esta na
vanguarda global do redesign de restaurantes e langamento de produtos. A gestdo francesa
atribui o seu sucesso a adaptagdo aos gostos e habitos locais. Em particular, a McDonald's
Francesa tem um importante foco na «modernidade» da imagem do restaurante. A empresa
transformou muitos estabelecimentos nos chamados «restaurantes casuais» através do uso de
pedra, madeira e couro e tornando o espago para sentar mais confortavel e atrativo. Existem
cadeiras lounge em vez de bancos de plastico duros e fixos, e alguns restaurantes tém leitores
de musica digital iPod da Apple instalados nas paredes, para que os clientes possam usar
auscultadores e cuvir musica a sua escolha.

Fonte adaptado de Buckley, N. ‘Eyes on the Fries: Will New Products, Restaurant Refits and a

Marketing Overhaul Sustain the Golden Arches?’; Minder, R. ‘Croques, Leather and Headphones
put France in the Vanguard', financial Times, 29 de Agosto de 2003, p. 15; e 'Battling against Big

Food', The Economist, 21 de dezembro de 2002, p. 116.
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133 Elementos estrangeiros incontrolaveis

Para além dos elementos domésticos mcontroliveis, umsa fonte sipnificatrra de incerteza € o
mimerc de ambiente: empresariziz estrangeiros incontrolivers (ustrado na Fipura 1.1 pelos
circulos externos). Uma empresa que opera no seu pais de ongem sente-se, sem dimda, confortivel
em prever o clima de negbeoios e a ajustar as decisdes empresaniaiz a estes elementos. Contudo, o
processoe de avabacio dos elementos incontroliveis num programs de marketing internacional
envolve frequentemente doses substanciais de chogue culturzl, politico & econdmico.

Umsz empresz que opera em viros paises estrangeiro: pode encontrar extremos opostos
em termos de estabilidade politica, estrutura de classe e clima econdmico — elementos criticos nas
decizfies empresariais. As convulsdes dinimicas em alpuns paises dlustram ainda mais os problemas
daz mudangas draméticas nos climas culturais, poliicos e econdmico: num periodo de tempo
relativamente curto. Exemplo disso € a Unidc Somética — um dnice mercade que se dimidiz em 15
repiblicas independentes, 11 daz quaiz se reformaram numa questfio de dias nz Comunidade de
Estados Independentes (CEI), deizando os investidores com incertezas acerca do futuro. Eles se
questonavam se os contratos e acordos com o poverno soviético eram vilides em cada um dos
estados independentes. Teria a Repiblica da Rissia poder para reprezentar a CEIL o rublo
zobrevivenz como 2 moeda da CEI e guem tinha autoridade para negociar a venda de bens ou 2
compra de equipamento? Num periode muito curto, o entusiasmo dos investidores estrangeiros
pelo investimento na ex-TURSE e nas suas repdblicas transformon-se em cautela, tendo em conta as
mudanca: drésticas ao se transformar numa economua de mercado.” Desde a sua Eberalizacio, a
Rissiz, o maior mercado entre a CEL tem tido uma inflacio de 13% por més. Isto tem causado
uma enorme variacio cambial, como iustrado na Tabelz 1.3. Essas sfo as incerteras dos fatores
poliicos incontrolavers dos nepdcios internacionaiz.

Tabela 1.2 Taxa de cdmbio do rublo em relagio ao dolar

1989 0.6 1997 {Jan) 55850
1990 1.7 1928 (Jan) 59 930.0
1997 {Jan) aTe 1929 {Jan) 285 050.0
1992 {Jan) 1100 2000 (Jan) 274 900.0
1993 {Jan) 4170 2001 (Jan) 299 300.0
1994 {Jan) 1400,0 2002 (Jan) 304 701.0
1995 (Jan) 4500,0 2003 (Jan) 319 578.0
1996 (Jan) 45990 2004 (Jan) 292 400.0
2005 (Jan) 280050.0

Fontes Peter Buckley and Pervez Ghauri, The Economics of Change in Eastern Europe,
1994, p. 25; xe.com, wew.xe.com, 2004,
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Oz elementos mais significativos no embdents inconteolivel internacionzl encontrados nos
circolos exteriores dz Figura 1.1, incluem (1) foszcas politicaslegais, (2) forcas econdmicas, (3)
forgas compebitivas, (4) nivel de tecnologia, (3) estrotors de distebuigfo, (6) geografia e
infraesteuturas & (7) fogeas culturais. Ester constituem os elementos principais de incerterz que um
marketer internacionzl tem de lidar so conceber um programa de marketing. Cada vm deles &

discutido com algum detalhe em modulos subsequentes.

Ohptro problems para algons marketers mntomzados com apenss um ambiente & 2
icapacidade de reconhecer facilmente o impacto potencial de certos elementos incontrolévess
dentro de outro ambiente, ao gual nic estio culturzlmente ambientados. Sinaiz de pengo e
indicadores de potencizl num mercado estrangeiro podem nem sempre ser hidos ou interpretados
com preczio. O nivel de tecnologia &€ um elemento mcontrolavel que pode muitas vezes zer mal
interpretado devido s grandes diferencas que podem exmistir entre paizes dezenvolndos e paises em
dezenvolrimento. Por exemplo, um marketer nio pode zzzumir goe 2 compreensio do conceito de
manutencio preventiva de mdquinas e egquipamento seja 2 mesma em outros paizes que nio o pais
de origem. Aszim sendo. num paiz em desenvolmmento onde a2 populacio geral ndo tem o mesmo
nivel de conhecimento téenico gque existe no pais desenvolmdo, vm marketer terd de tomar medidas
extra parz aszsegurar que o procedimentos de manutencic de roting e 3 sua importineia sejam
compreendidos.

O problema da incerteras estrangeirs & ainda mais complicado devido 2 um wastatus de
estranhezas frequentemente imposto, gue zumenta a dificuldade de avakzr & prever adeguadamente
o ckma dindgmico dos negocios internacionats. Existern duas dimensdes no status de estranhesza de
uma empresa internacional: estranhesza no sentido em gque 2 empresa é controlada por estrangeiros
e estranhezs uwma ver que a cultura do pais recetor & estranha pars 3 empresz estrangeira- O status
de estranheza de uma empresa resulta numa enfize cada ver mator colocads sobre muitos dos
elementos incontroliveis gue seriam encontrados como tendo relagio a ezzes mesmos elementos
1o mercado doméstico

O amhbiente politico oferece o melhor exemplo do status de estranheza Os marketers domésticos
devem considerar ss ramificagdes polibicas das sues decisdes, embors as consequéncias deste
elemento ambientz]l tenham geralmente poveca express3o. hlezmo omz mudancz percetivel nas
gtitndes do governo em relscfo 2os negdcios domésticos, atrsvwés de nme modancz de partidos
politicos, raramente & grave; este nio & o caso no pais estrangero. O ambiente politico e joridico
pode zer extremaments crifico e 25 mudangas nos governo: mudtas vefes traduzem-ze em
mudancas repentinas de atitudes gue podem resultar em exproprmacdes, expulsfes ou grandes
restrigdes iz operacdes. A verdade & gque a empresa estrangeira & estrangeirs e, portanto, estd

sempre sujeita aos caprichos politicos do governo em maior grau do gue uma empresa doméstica.

A incertera dos diferentes ambientes empresarisis estrangeiros di lugar 4 necessidade de
um estode do ambiente operacionzl dentro de cada novo pals relevante parz 2 sua
inddstriz ‘produto.  Zolugfe: diferentes para  tarefa:  fundamentslmente idénticaz  estio
frequentements em cima da mesz e sio geralmente o resultado de mudancas no ambiente do
mercado. Assim, uma estratégia bem-sucedids num pais pode ser ineficaz em outro peis devido a
diferencas no clima politico, estados de desenvolvimento econdmico, nivel de tecnologia ou outra
varizgio cultural

1.4 Ajuste Ambiental Necessario

Die forma a sjustar e adaptar um programs de marketing sos mercados estrangeiros, os marketers
dewvem ser capazes de interpretar eficazments a influéneia & o impacto de czdz um dos elementos
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ambientzis meontrolivel: no planc de marketing de cada mercado estrangeiro em que tenham
perspetivas de fazer nepdcios.

Num szentido amplo, oz elementos incontroliveis constituem a cultura; a dificuldade do marketer
emn ze ajuztar & culbura (on ez, elementos incontrolivers do mercade) estd no reconheciments do
zen impacto. Num mercado domeéstico, a reacdo a muite do impacto [cultural} incontrolivel nas
gtividades dos marketers € antomética; as virias influéncias culturais que preenchem as nossas vidas
zio smplesmente wima parte da neossa historia. Reapimes de uma forma aceitdvel para com a nossa
gociedade semn pensar mizso, porgue somos cultoralmente sensiveis ac nosso ambiente. As
expetitnicias que adguirimos ao longo da vida tormaram-se em alpo instintivo e servem de base para
0 110330 comportamento.

A tarefa possivelmente maiz deszafiante e importante que oz marketers internacionais tém de
enfrentar € a do ajuste cultural, os marketers tém de zjustar os seus esforcos de marketing ds
culturas em que nio estio em sintonia. Ao bdar com mercados desconhecidos, oz marketers devem
estar cientes dos guadros de referéncia que estfo a usar ao tomar decisdes e ao avaliar o potencial
de um mercado porque oz zeus juizo: derivam da experifncia que resulta do processo de
inculturacio. Uma vez estabelecido um guadro de referéncia, este torna-ze num fator importante
para determinar ou modificar a reacio de um marketer a certas situaces — socials e até mesmo ndo
zociaizs — especialmente se faltar experiéncia ou conhecimento de comportamentos habituais.

Cuzndo um marketer opera em outras culturaz, 23 tentativaz de marketing podem falhar
devido a respostas inconscientes baseadas nos guadroz de referfneia aceitiveis na sua proposz
cultura, mas inaceitdveis em ambientes diferentes. A menos que sejam feitos esforcos especiais para
determinar os significados cultorais locaiz de cada mercado, é provivel que o marketer ignore a
importincia de certos comportamentos ou atividades e prossira com plano: gue resultem noma
resposta nepativa ou indesejada.

Por exemple, um ocidentz] deve zprender gue o branco € um simbelo de loto em alpumas
partes da Asia, bem diferente do branco usado para vestidos de nodva na cultura ocidental Além
dizso, oz ocidentaiz conscientes do tempo nio estio culturalmente preparadeos parz compreender o
zagnificade do tempo para os latino-americanos oo irsbes. Estas diferencas devem ser aprendidas
para evitar mal-entendidos gue podem levar a2 falhas de marketing. Tal falha j4 ocorreu numa
sitnacio em que a isnorincia levon 2 uma publicidade ineficar por parte de uma empresa ocidental;
um zepundo mal-entendido resulton numa perda de venda: quando vm «longo periodo de espesas
nun escritdrio extemno de uwm ckente de um mercado emergente foi mal interpretado por um
executivo de vendas ocidental

Para evitar taiz erros, o marketer estranpeiro deve estar ciente do principio do relativismo
do marketing, ou seja, as estratépias e decisdes de marketing sfo bazeadas na experifncia, e 2
experiéncia é interpretada por cada marketer em termos da sua propoda cultura ou experiéncia
Levamos para o mercado, no paiz de orgem on estrangeiro, quadros de referéncia dezenvolvidos 2
partir de experiénciaz passadas que determinam ou modificam as noszas reacdes is sitvacdes que
enfrentamos.

O condicionamente cultural € como um icebers — nio temos conhecimento de nove
décimos dele. Em quzlquer estudo de sistemas de mercado de diferentes pessoas, as suas estrotoras
politicas e econdmmicas, relimides e outros elementos da cultura, os marketers estrangeiros devem
constantemente evitar medir & avaliar oz mercades em relacio a valores fixos e suposigdes tiradas
das suas proprias culturas. Eles devem executar passos especificos para se tornarem conscientes das
referéncias culturais do sen paiz nas suas andlizes e tomadas de decisiio.
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1.5 Critério de automreferéncia: Um Obstaculo

A chave para o sucesso do marketing internacicnal € a adaptacio ds diferencaz ambientais de um
mercado para o outro. A adaptacio € um esforco consciente por parte do marketer internacional de
forma a antecipar a influéneiz dos ambientes incontroliveis, tanto estrangeiros como domésticos,
zobre um marketing mux, e em sepuida ajustar o marketing MUY para minignzar of efertos.

O prncipal obsticulo ao sucesso no marketing internacional & o owdns db asrerveferinga
(CAR) de uma pessoa na tomads de decisfies, ou seja, uma referéncia inconsciente aos seus
proprics valores culturaiz, experiéncias e conhecimento: como a base para az decizfes. O CAR
dificultz 2 capacidade de avaliar um mercado estrangeiro na sua verdadeirz dimensio.

CQuando confrontados: com um comunte de factos, reappmos espontaneamente com base
no conhecimento assamilado ao longo da vida; conhecimento gue € resultado da histona da nossa
cultura. Muitzz vezes ndo :zbemos por gue razio nos compottamos de vma certa maneira muma
determunada situacfo, uma vez que o fazemos inconscientemente. Raramente paramos para pensar
numa reacio, simplesments reagimos. Azsim, quando confrontades com um problems nouma outra
cultura, 2 tendéncia é reapir instintivamente referindo-ze apenas ao nosso CAR para uma solugio. A
neossa reacio, no entante, & baseads em sipnificados, valores, simbolo: & comportamentos
relevantes 4 nossa propoa cultura e peralmente diferentes dos da culturz estrangeira. Muitas vezes
taiz decisdes ndo sio Oteis.

Para ilustrar o impacte do CAR, considere os mal-entendido: que pedem ceoorrer sobte o
ezpaco pessodl entre pessoas de culturas diferentez. WNo Ocidente, individucs nic relacionados
mantém uma certa distincia fizicz entre 31 e 03 outros guando falam entre =1 ou em grupos. Nio
penzamo: de forma consciente :obre essa distineia; simplesments sabemeos o que parece correto
zem pensat nisso. Quande alpuém estd demasiado perto ou lonpe, sentimo-nes desconfortiveis e
ou nos afastamos mais ou nos aproximamos para corrpir a distincia — estamos a atnar de acordo
com o nosso CAR (ver Fipura 1.2 Em aleumas culturas, a distincia aceitivel entre individuos €
substancialments mence do gue aguelz que & conuderada confortivel para os ccidentais. Quando
eles, desconhecendo a distinecia aceitivel de outra cultura, sdo abordado: demasiado perto por
glpném de outra cultura, reapem inconscientemente ao recuarem pars restaurar a distineia adequada
(o1 seja, adequada sepunde o3 seus propros padedes), resultando em alpuma confusio para ambas
23 partes. Os ocidentais assumem que o8 esttanpeiro: 3o intrometidos, enguantc gque os
estrangeiros assumermn que o3 ocidentaiz sdo pouco amdipiveils e reservados. Ambos reapem aos
valores dos seus préprios critérios de auntorreferéncia, tomando-os vitimes de um mal-entendido
cultural
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Distancia intima
Perto: £ 0-15 cm
Longe: = 1545 com

Distancia pessoal
Perto: + 45 -60 om
Longe: = 60-120 cm

Distancia social
Perto: £ 120-210 cm
Longe: = 210-360 cm

Distdncia pablica
+ 360-T50 cm & mais

Figura 1.2 Os quatro circulos de intimidade

O noszo CAFR pode impedir que se tenha consciéneia da emsténcia de diferencas culturais ou
de reconhecer a importincia dessas diferengas. Dessa forma, nio iremos reconhecer a necessidade de
tomar medidas, iremos desprezar as diferencas culturais que existern entre 05 paises ou reagiremos a uma
sitvacio de uma forms ofensiva para 03 noszos anfitrides. Um erro comum cometido pelos ooidentais &
o de recusar conuda ou belida guando oferecida. Mz Europa, uma recusa educads € certamente
aoeitivel, mas em muitos paises dz Asia e do Médio Oriente, um anfitriio sente-se ofendido e se recusar
2 sua hospitalidade. Embors nio tenhamos de comer ou beber muito, devemos acertar a oferta de
hospitalidade. Compreender e kdar com o cotério de avtorreferéncia sio doas das facetss mais
importantes no marketing internacional.

3e gvzharmos todas as sitoacdes stravés do nosso CAFR. entio somos etnocEntricos. O
etnocentrizmo e o CAR podem influenciar uma avaliagio da adequacio de um marketing mix concebido
domesticamente para um mercado estrangeiro. Se oz marketers ocidentsis ndo estiverem conscientes
dizso, podem avaliar um marketing mix bazeado em experiéncias omdentsiz (ow seja, o seu CAR) sem
apreciar completamente as diferencas culturais que necessitam de adsptacio. ES30), 2 marca de uma
gasclineira, for um nome de sucesso nos Estados Uredos e parecia mofensiro o suficiente para paises
estrangerros; contudo, no Japio, foneticamente o nome significs wcerro parados, uwma imagem
indesejivel pars uma gasolineira. Cutro exemplo é «Fete em Pet Milk O nome tem sido usado hi
décadas; no entanto na Franca, a palavra gef significs, entre outras coisas, flatuléncia — mais uma ves, nio
€ & mmagem desejada para umsa marca de leste enlatado. Ambos estes exemplos de erros reais feitos por
grandes empresas derrvam da confianca no CAF. nas tomadas de decisio. INo marketing miternacional,
confizr no CAR de alguém pode resultar fium programa de marketing inadequadaments adsptado que
resulta em fracasso. A forma mais eficaz de controlar 2 influéneiz do CAR & reconhecer 2 mua existénciz
no nosso comportamento. Embora seja quase imposstvel para alguém aprender todas as culboras de uma
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forma aprofundada e estar consciente de todas as diferencas importantes, a consciéncia da neceszidade
de ser sensivel em relagio &5 diferencas e de fazer perguntas ao fazer negdcios noutra cultura pode evitar
muitos dos possiveis enganos no marketing internacioneal. Fazer a5 perguntas apropriadas sjudon a Vicks
Company a evitar cometer um erro na Alemanha Descobriv que, em slemio, «Vickss soa como & gira
mais grosseira que eguivele a relagdes sexuais, como tal mudou o nome para «Wickse antes de introduzic
o produoto ®

E de ter também em conta gue nem todas a5 atividades dentro de um programs de marketing
sio diferentes de um pals pars outro: provavelmente existem mais semelhangas que diferencas. Tais
semelhancas podem levar o comerciants a uma falsa sensacio de semelhanca aparente. Esta semelhanca
zparente, juntamente com o noszo CAR e etnocentrizmo, € muitas veses a canzz dosz problemas de
marketing internacional. As semelhancas nio detetadas nio cavsam problemas; no entanto, oma dnaca
diferenca nio detetads pode cavsar uma falha de marketing. Para evitar isso, precisamos conduszir uma
anilise cultural cruzada de cads situagido e izolar a influéneia do CAR que nos induz a ser etnocéntricos.

Intemacionalizacdo 1.3
Esta Doente? E o Corag3o, um Virus ou o Figado? Depende de Onde Vocé E

As empresas farmacéuticas encomendaram estudos simultaneos para as ajudar a embalar e
comercializar os seus produtos por toda a Europa simultaneamente, em vez de pais por
pais. Isto porque sabem que existem diferengas nacionais profundamente enraizadas na
forma como as pessoas pensam acerca da salde, doenga e medicina. No Reino Unido e nos
Paises Baixos, as pessoas preferem os comprimidos quando tomam medicamentos. Na
Franga, os supositorios sdo preferidos, enguanto que na Alemanha uma injegdo serve.

Em diferentes paises, acredita-se em diferentes org&os como sendo a causa de doengas. Os
alemdes sdo quase obsessivos em relagdo ao coragdo e & circulagdo — sdo 05 maiores
consumidores europeus de medicamentos para o coragdo. Os sul-europeus atribuem
gualidades quase misticas ao figado. Mo Reino Unido, os médicos tendem a procurar por
agentes externos que atacam o corpo e prescrevem antibioticos. Mos paises da Europa
central, as pessoas recorrem primeiro aos tratamentos herbais e banhos quentes e frios,
confiando nos antibidticos apenas como remédios de udltimo recurso. Se vocé disser que
estd cansado, os alema3es diriam gue se trata de uma insuficiéncia cardiaca. Ma Inglaterra
considera-lo-iam deprimido.

Fante Resumido de Lynn Payer, Medicine and Culfure (New York: Henry Holt, 1988), p. 265.

1.6 Tornar-se Internacional

Cuando wma empresa decide internacionalizar-se, tem de decidir & forms como vai entrar num mercado
estrangeiro e o grau de envolrimento e compromisso de marksting que esté preparads para sssumir.
Estas decisdes devem refletir estudo e andlize considerdvel do potencial do merscado e das capacidades
de ums empress, UM Processo que nem sempre € seguido. MMuitaz empresaz parecem entrir no
marketing internacional através de umsa série de desenvolrimentos planeados. Elas mudam graduzlmente
de estratégia e titica 3 medids que se envolvem mais. Cutras entram no marketing internacional apas

muita pesquisa, com planos de longo prazo totalmente deseavolvidos?
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1.6.1 Fases do Envolvimento do Marketing Internacional

Independenternente dos meios uhlizados para entrar num mercado estrangeiro, umsa empresa pode, de
um ponto de wste de marketing, nio farer gualguer investimento no mercado, ou seaz, o sen
envolrimento de marketing pode lim:tar-ze 4 vendz de um p}:n:\d.utn, com pouca ou nenhuma atencio
dada zo desenvolvimento do controlo do mercado. Co vme empresz pode envolver-ze por completo e
investr grandes somas de dinheiro e esforgo para captorar e manter vma guota de mercado especifica e
permanente. Em geral, uma empresa pode situar-se em pelo menos uma daz cinco fases distintas, mas

sobrepostas, do envolrimento de marketing internacional.

1.6.1.1  Sem Marketing Direto Estrangeiro

MNesta fase, nio hi um eultvo ativo de clentes forz das fronteirss nzcionais; no eatanto, os
produtos desta empresa podem chegar s mercados estrangeiros. As vendas podem ser fetss a empresas
comescizis & outros clientes estrangeiros que contactem diretamente 3 empresa. Ou entio oz produtos
chegam 2 mercados estrangeiros através de retalhistas ou distribuidores domésticos que vendem no
exterior por conta propria, sem mcentivo explicito ou a2té mesmo conhecimento por parte do produtor.
Uma encomends nio solicitada de wm comprador estrangeiro € muitas vezes o que desperta o interesze
de umsz empresa que procura vendas internacionais adicionais.

1.6.1.2  Marketing Estrangeiro Infrequente

Os emcedentes temporinos causados por vanagles nos nivers de produgio ou na procurs
podem resultar em marketing infrequente no estrangeiro. Os excedentes sio caractenrados pela sua
naturezz tempordra; portanto, =5 vendas para o5 mercados estrangeiros sio feitas 4 medida gue as
mercadorias estio disponiveis, com pouca ou nenhumas intengio em manter nma representacio continuga
no mercado. Ao asmentar 2 procura doméstica, esta absorve oz excedentes, resultando no cancelamento
da gtividade de vendas no exterior. MNesta faze, hi poucss ou nenhuomss mudsncas na organizacio e
linhas de produgio de uma empreza

1.6.1.3  Marketing Estrangeiro Regular

Mesta faze, 3 empreza tem umsz capacidade produtira permanente dedicada & producio de bens
2 comercializar de forma continua nos mercados externos. Umsz emprezz pode empregar intermedidrios
estrangeiros ou nacionas que fagam negdcios além-fronteiras ou pode ter 2 sua proproa equipa de vendas
ou subsidiina: em mercados estrangeiros :mportantes. O foco poncipal dos produtos que estio a ser
produsidos no presente € de atender &5 necessidades do mercedo doméstico. Os mveshmentos em
marketing, equipz de gestio e na producio &/ou montagem geralmente comecam nesta fase. Além disso,
glguns produtos podem tormar-ze espemalizados de formse a atender ds necessidade: dos mercados
estrangeiros indrridueats, 25 politicas de pregos e lucros tendem a =e iguzlar aos negooos domésticos e &
empresa comeca a tornar-se dependente dos lucros estrangeiros.

1.6.14 Marketing Internacional

Az empresas nesta fase estio totalmente empenhadas e envolvidas em atividades relacionadas
com marketing internacionzl Tais empresas procuram merczdos em todo o mundo e vendem produtos
gue resultam de uma produgio planejada para mercados em viros paizes. Isto gerslmente envolre nio
56 0 marketing, mas também 2 producic de bens em todo o mundo. Mestz fase, 2 empresa torna-se
numa empresa de marketing internacional ou multinacional dependente de receitas estrangeiras.
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1.6.1.5  Marketing Global

Iz fase do marketing globel, as empresas tratam o mundo, incluindo o seuw mercedo doméstico, comoe o
seu mercado. Este & um passo além da empress multinacional ou internacional que vé o mundo como
uma série de mercados domésticos (mclundo o sen mercado de origem) com comjuntos dnicos de
caracteristicas de mercado para o5 guais os prodotos e as estretémizs de marketing devem ser
dezenvolndos. Uma empresa globzl desenvolve uwma estratéma e imagem total pars refletir as
necessidades comuns dos mercedos emstentes entre muitos paizes, de forms 2 memmizar o retomo
através de alpuma padronizacio global daz suas atimidades comescizis — tanto quanto for culturzlmente
possivel de zleancar de forma eficiente.

16.2 Mudancas na Onentacao Internacional

A pritica mostra que bma mudangs significative na cnenticio internacional de vma empresa ocorre
guando essa empresa depende de mercados estrangeiros para zbsorver excedentes permanentes de
producio e paszza @ depender de luceos estrangeiros. As emprezas normalmente passam pelas fazes de
envolrimento de marketing internacionzl, uma de cads vez, mas n¥o & raro gue uma empress salte uma
ou mais fases. A medida que uma empresa passa de uma fase para outra, @ complexidade & sofishicacio
da atrvidade de marketing internacional tende = aumentar e o grau de internacionalizacio 2 que a gestdo
esti filosoficamente comprometidz tends 2 mudsr Tzl compromisso zfetz as estratégias e decisfes
internacionais especificas da empresa.

Ars operagdes internacionsis das empresas refletem & competitividade oscilante provocada pela
globalizacio de mercados, a mnterdependénciz das economias mundiais & o ndmero crescente de
empresas concorrentes de paises dezenvolmidos e em desenvolmimento gque lutam peloz mercados
mundizis. Emprezas globais e marketing global sic termos frequentemente utilizados pars desceever 2
dimensio da onentagic da gestio de marketing e operacdes dessas empresas. Os mercados globais estio
2 evoloir paras alguns prodotos, mas ainda nio emstem para a maioria dos produtos. Em mutos paises,
zindz existem consumuidores para muito: produtos, refletindo as diferences nas necessidades e desejos,
existindo diferentes maneirss de satisfazer essss necessidades & desejos com base nss nfluéneiss
cuolturas.

1.7 Ornentacgdes de Marketing Internacional

Embora nic arbiculadas como tal na Literatura atual, parece que as diferencas na odentacio internacional
& zhordzgem a0z mercados internacionais gque omentam a5 atimidade: de negdcios internzcionais das
empresas podem ser descritas por uvma das trés orentagdes pare & gestio de marketing internacional:

1. Orientagio para 3 extenszio do mercado mnterno.
2. Opentacio para o mercado multidoméstico.
3. Orientacio para o mercado global

E de e esperar que as diferencas na complemsdade e sofisticacio da stividade de marketing de
uma empresa dependam de qual destas onentagdes guis as suas operagdes. As ideias expressas em cada
concerto refletern a omientacio filosofica que também pode ser associada 25 sucessivas etapas da

evolucio das operacdes internacionais de uma empresz.

Entre as abordagens que descrevem as diferentes omentagdes gque evoluem dentro de uma
empresa 3 medida gue esta passa por diferentes fases de envolrimento no marketing internacional desde

2 exportagdo casual a0 marketing global — estd o frequentements citado esguema EPRG. Os autores
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deste esquems sugerem goe as empresas podem ser classificedas como tendo vma orentacio
Etnocéntrica, Policéntrica, Regiocéntrica ou Geocéntica (EFREG) dependendc do compromisso
internacional dz empresa. Além diszo, oz autores afirmam gque sum pressuposte fundaments] subjacente
20 EPRG & gue o gran de internacionalizacio 2 que a diregio estd comprometida ou disposta a aleangar
afetz 2z estratégias internacionais especificas e as regras de decisfo da empresae? O esquemz EPRG £
icorporado nz discussio dos trés conceitos gque se seguem, wma ver gue iz onentagdes flosdaficas
dezeritas pelo ezquems EFRG ajudem a explicar o ponto de vistz da gestio, guando goiada por uma das

orentagdes.

1.7.1 A Orientagdio para a Extensdo do Mercado Doméstico

Esta orientagio de marketing internacional € dustrada pela procura dz empresa doméstica em expandir
2z vendas doz zeus produtos domésticos aos mercado: estrangeiros. A empresa Té az suas operagdes
internacionsis como secundinas e como wma extensio das suas operagdes domésticas; o motwo
principal € hgqudar o exceszo de prodogio doméstica. Os nepomos: domésticos 8o & sua prondade e as
vendss estrangeiraz sfo Tistis como ums extensio loecratrva das operscdes domésticas. Emborz o=
mercados estrangeiros possam ser Tigorosamente perseguidos, @ omentagio da empresa permanece
bhazicamente doméstica. A sua atitnde em relagio &5 vendas internacionais € tipificada pelza crenca de gue
se vender em Manchester, consegoird vender em gualguer outra parte do mundo. 380 feitos esforcos
mimimos, ou nenhuns, de forma a sdaptar o marketing mix aos mercados estrangeiros; a onentacio da
empresa € de comercializar o seu produto ds mesma forma que 3 empresa comescisliza para 05 seus
clientes domeésticos. A empresz busce mercados onde & procura sejz semelhante a0 mercado doméstico
e o seu produto doméstico seja aceitivel Esta estratémiz de extensio do mercado doméstico pode ser
muito locratrra; grandes e pequenas empresas de exportacic shordam o marketing internacional através
destz perspetra. A exportagio esporidica de goeno de Alemanha e Bélgica por parte de algons
produtores de leite holandeses & um exemplo deste conceito. Az empresss com esta shordagem de

marketing sio classificadas como ethocéntricos no esguema do EFREG.

1.7.2 Orientagdo para o Mercado Multidoméstico

Cluando uwma empresa reconhece a importineizs das diferencas nos mercados estrangeiroz e 2
importincia dos negdoios offshore pare a orgamizacio, a sua onentacdo pars os negocios internacionals
pode mudsr para wma estratégia de mercado multidoméstico. Uma empresa orientada por este conceito
tem & forte sensacio de gque oz mercados nacionass sio muito diferentes (e podem ser, dependente do
produto) & gue o sucezso no mercado feques wm proframa guase independente para cada paiz. As
empresas com ests onentacio comerciabzam pafs-por-pais, com estratémas de marketing diferentes para
cada pais.

Az subsididrnias operam de forma mdependents, a0 estabelecersm objetivos e planos de
marketing, & o mercado domeéstico e cadz vm dos mercados necionais possuem marketing mizes
diferentes, com poucs interacio entre eles. Os produtos sio adaptados pars cada mercado sem exmistic
coordenagio com outros mercados nacionas; &5 campanhas publcitinas sio localizadas, assim como as
decisdes de precos e distribuigio.

Uma empresz com este conceito nfo procura semelhances entre elementos do marketing mmx
que poszam atender & padrornizacio; pelo contrdrio, mi=z a adaptacio aos mercados locais dos paises. O
controlo é tipicamente descentralizado pars reflstir a crencas de gue 3 singularidade de cads mercado
requoer inpot e controlo local do marketing. A produgio e venda de detergentes e sabonetes por parte da
Unilever, por todo o mundo, é um exemplo tipico deste conceito As empresas com esta orientacio

seriam classificadas no esquema EPRG como sendo policéntricas.
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Iinternacionalizagao 1.4
Equilibrio entre Global e Local

As  empresas  multinacionais  s80  muitas  wvezes  «irremediavelmente  locais» ouw
wdespropositadamente globais® na sua abordagem. A Unilever tende a ser a primeira, uma vez que
as filigis distantes costumavam trabalhar de forma independente com um minimo de supervisio.
Mais recentemente, no entanto, foi introduzida uma nova estratégia intitulada =caminho para o
Crescimenta® para corrigir isto. Ird garantir que as maiores marcas sejam geridas de uma forma
mais centralizada.

As marcas com melhor desempenho da Unilever tendem agora a ser aguelas que passaram por
esse processo de globalizaggo, como os desodorizantes. Mas os 24 bilhdes de euros por ano
pravenientes do comércio de alimentas da Unilever estdo a ficar para tras em relacdo aos produtos
de higiene pessoal. A diferenga estad na necessidade de se adaptar aos gostos locais. & divisdo
alimentar tem boas marcas prioritarias gue vdo desde o cha Lipton ao azeite Bertolli. Apesar dos
melhores esforcos, tem faltado uma nuance local as estratégias de vendas O novo presidente de
marketing da divisdo alimentar diz que a sopa de tomate tem de ter um sabor diferente no Reino
Unide, na Holanda & na Alemanha.

) finh TngeTs

Agradecimentos & Unilever Gelados e Congelados

Uma opinido & que o os gerentes da Unilever estdo demasiado focados em problemas abstratos
guando deveriam se concentrar na gestdo de clientes. Como diz um analista: «Eles tém marcas
muito boas. Simplesmente parece gue ndo produziram coisas que 0 consumidor queiras. Para
superar isso, a Unilever tem vindo a roubar pessoal aos rivais de forma a diversificar o seu grupo
genético. & estratégia “caminho para o crescimento” lancada entre 1999-2000, € projetada para
ultrapassar um problema perene das grandes empresas — como tornar a esczla numa vantagem ao
invés de um estorvo.

Uma razdo pela gual o desempenho da Unilever & questionado € a comparacdo com a Procter &
Gamble, a sua antiga rival, que mostrou um crescimento vibrante apds a sua propria
reestruturacdo. Um analista acredita que dividir @ empresa em alimentos & em cuidados
domesticos e pessoais 0s ajudaria a focar nos seus mercados e a se adaptar as necessidades locais.
Qutros dizem que o grupo gosta dos beneficios em termos da distribuicdo e da compra resultantes
da combinagdo dos dois negocios em todo 0 mundo. A opinido da geréncia : & empresa esta em
mudancas transformadonais ha varios anos. Ndo tenho dividas de gue havera outras mudangas no
futuro. Minguém se pode refugiar ao dizer gue ainda ndo temos a estrutura certa, ou que ndo
temos as marcas Certas, ou que ndo temos as pessoas certas, au que ainda ndo temaos as margens
ou a estrutura de custos certa. Tudo isto foi colocado em pratica e agora temos de aproveitar essa
base.»

Acham que a Unilever estd no caminho certo para o crescimento? Discutam a sua estratégia
“caminho para o crescimento®!

Factos sabre a Unilever

Emprega 234 000 pessoas em cerca de 100 paises diferentes
O wolume de negacios mundial em 2003 foi de 42,9 mil milhdes de euros, 2.5% foram gastos em
[&D
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* Ac marcas alimentares incluem a Knorr, Flora/Becel, Hellmans’s, Lipton, lglo/Birds Eye/Findus,
Rama,/Blue Band, SlimFast e Bertolli

* A5 marcas lideres em cuidados pessoais incluem a Lux, Dove, Sunsilk, Pond's, Axeflyns e a
Rexona.

* Desde o lancamento da estratégia «Caminho para o crescimento: em 2000, 8 empresa reduziu o
numero de marcas de 1600 para 400 marcas lideres e 250 marcas menares.

Fonte: Compilado a partir de informacoes da empresa e Adam Jones: ‘Mo Nimble Giant: The
Stumbling Blocks Unilever Faces on its Path to Growth', Finonciol Times, August 23, 2004, p. 15.

1.7.3 Orientacao para o Mercado Global

Umz empresa guiada por esta onentagio ou filosofia € geralmente referida como uma empresa global, 2
soa atrmdade de masketmny & global & 2 sua cobertusa de mescado coresponde a todo o munds. Uma
empresa que stlize oma estratégra de marketing plobal almeja obter 2 eficiéneiz resultante da grande
escala através do desenvolvmento de wm produto, 2 ser vendido a um prego fazodvel parm vm mercado
global, ou =gz, como se fosze o mesmo mercado nacional mas englobande o muado inteire. Imposante
para 0 conceito de marketing plobal € a prenusza de qoe os mercados mundias estio 2 zer wconduzidos
para Tma convergdncii em comume!!, procurando de wma forma muoito idéntea satisfazer as suas
neceszidades e desejos. Assim, consttuem segmentos de smescado significatvos com wma procoa
semelhante pelo mezmo produto bézico em todo o mundo. Com estz crentagio, uma empreza tenta
padronizar oz esforpo: da empresa tEnto quanto seja pritico, &M termos moadiais.

Alpomas decisdes sio consideradas aplicivess em todo o mondo, enguanto owtras reqoeem a
conzderacic de infloénmas locais. O mundo como um todo € visto como o mercado & 2 empresa
desenvolre wma estratéma de marketing global, embom o= precos, a publmdads ou o5 canas de
distobuicio possam diferr em diferentes mercados. O desenvolvimento & o marketing do Sony
Walkman ou da Playstation sic bons exemplos de uma crentagic de marksting global. Umz empresa
com marketing slobal encuadrar-ze-ia na clasmficacio regocéntrica ou peocéntnica do esguema EPRG.

O concerto de marketing global vé todo um conjeato de mercados naciona: (3252 o mescado

domeéstico e apenas om outro, ou o mercado domésteo e 100 outzos paises) como vmz wudade,
identificando gropo: de potenciais compradores com necesmdades semelhantes como um segmento do
mercade globzl e desenvolvendo vm plane de marketing que wize alpum nivel de padromzacio, onde
quef que sejd economucaments e culturalments efetivo. Isto pode spnificar que o plano de marketing
global de wma empreza tenhs wm produto padromzado, ma: publicidade ezpecifica para wm pads, ow que
tenha om tema padronizado em todos o5 pafses gue tenham vma atracio cultural especifica em relagio a
uma caracteristiea de mercado Gaica, BmMa Marcd o0 wNagem padromzada mas com produtos adaprados
para atender 3z necessdades especificas dos paizes, & por af adiante. Por outras palavras, o planeamento
do marketing & o marketing mix sio abordados de vmz perspetiva global e, sempre gue pozsivel no
marketing m.sx_. tentam-se obter eficiénoias de padromizacio. Onde 2 sngolandade coltoral dita a
neceszdzde de adaptagio do produto, 2 5oz imapem & por 24 adiante, jzso & feito.
A medida que o amhbients competbvo com goe a5 empresas de hoje ze deparam se torma mas
mternaconalizado, 2 onentagio mars eficas para todas a= empresas envolvidas no marketng pasa outro
pais zerd umz crentacic mulodoméstcz ou global Isto significa operar como se todos o3 mercados
nacionais dentro da esfers de operagdes de uma empresa (incleindo o mercado doméstica) seam
passeis de se feger por vma estratéma peral de marketing padromzada e de adotar o marketing mix
tanto quanto possivel, de acordo com os fatores culmras e outros fatores icontroliveds.
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Emborz o munde nfo se tenhs tornado num mercado homogéneo, hi fortes mdicios de
grupos de consunudores identificéveis (segmentos), que atravessam fronteiras, com poder de compra,
necessidades & padrdes de comportamento semelhantes. No entanto, 0 mesmo produto pode precizar de
um marketing mex diferente em diferentes padfzes. Por vezes, é forcado pelos ambaentes, taiz como as
regulamentagdes governamentzis e o5 fiveis de rendimento, por vezes & influenciado pelo fato de que o
produto estd em fases diferentes do seu ciclo de vida em diferentes mercados. Independentemente do
grau de emsténcia dos mercados globais, vma empresz pode beneficiar de uma onentacio global A
guoestio de saber ze o programes de marketing devem ser padronizades ou localizados snEo é tio cribcs
guante o recoahecimento de gue os processos de planesmento de marketng precisam de ser

coordenados entre os mercados.

1.8 Globalizacao dos Mercados

O astigo de Theodose Levitt «A Globalizacio dos Mercadoss, gerou uma série de novas zeferneias is
atividades de marketing: marketing global, negdeios globais, publicadzde global & marcas globais, assum
como discossdes sérias sobre o processos de marketing internacional'? A premissa do Professor Levitt
& gue of mercados mundisiz estio & ser conduszidos wem direcio a uma convergéncia comumy. (Quasze
toda 2 gente em todo o lado guer todas a coisas de gue ouvmo fzlar, viu ou experienciou através das
novas tecnologias. Ele observa segmentos de mercado substaneciais com necessidades comuons, ou see,
um prodoto de alts qualidade, 2 preco tezodvel e padronizado. A sempresa global vende 2 mesma coizz
da mesmz forms em todo o mundox. O Professor Lewtt srguments que segmentsr mercados
itrternacionais de acordo com o= lmites politicos e personalirar produtos e estratégias de marketing pars
o5 mercados nacionais o de acordo com 25 preferneiss nacionzis ou regionais nio & rentivel A
empresa do futuro, segundo Levitt, serd uma empresa globzl que vé o mundo como um dnico mercado

no gual vende um produte global 13

Como com todas 25 nowvas idedas, &5 interpretacdes abundem e as discussdes e debates flnem. O
artigo do Profeszor Levitt provocon muitas empresas e estudiosos de marketing 2 resxaminar uma ideia
fundamental gque tem prevalecido hi décadas; isto &, produtos e estratépias devem ser adaptados s
necessidades culturais de cads pais guando se faz marketing internacionzl Esta abordagem é contrastads
com uma onentacio global que sugere uma uniformidede nes necessidades de marketing e, portanto, um
produto padrondzade para todo o mundo. Embora a necessidade de adaptacio cultural existz na maionis
dos mercados e para 2 maiona dos produtos, a influéneia na comunicagio de massas no mundo de hoje

& a sua influéneia aos desejos & necessidades dos consumidoses nfo pode ser negada 1

Certamente, o efeito homogeneizedor dz comunicacio de massas sz Unido Evropeia eliminou
muitas das diferencas regionais gue outrora existirem. Com baze nessas experiéncias, parece ra.z-::s'.rell
zoreditar que. em certa medida, pessoas de outras cultoras expostas 4= mesmas nfluéneias iedo reagir de
forma semelhante e gue emizste uma convergéncia comuom dzs necessidades e dessjo: do muado. Por
exemplo, 2o longo do dltimo século, houve uma diminnigio significativa do mimero de Enguas faladss
no mundo. De acordo com estodos em Linguistica, em 1900 2 populacic de 1,5 bilhdes de pessoas
falava cerca de 6000 Enguas. Enguanto gque no final do século, & populagio de G bilhdes de pessoas
falava menos de 4000 inguas e muitas destas sfo epenas Bnguas faladas. Sugere-se que até 2010, metade
dessgs lingoas ird dessparecer. Além disso, cerca de metade da popuolacio mundial fala epenas as 10
lnguas mais fzladaz e o inglés & 2 kngua mais enzinada de vma forma comum.

Isto signafica que o= mercedos sf@o agora globais? A resposta & =im, em certa medida; existem
segmentos de mercado ne maiona dos peises com exigénoias semelhantes pelo mesmo produto. Lew
Stravss, Revlon, Torvota, Ford, Philips, Soay, MecDonald’s & Coca-Cola 580 empresas que vendem e

produto relativamente padronizade em todo o mundo para =egmentos de mercado que procoram oF me-

[ ]
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smos produotos para satisfarer as suas necessidades e desejos. Isto significa que nio hi necessidade de
hos preocuparmos com a5 diferencas culturais quando se far marketing em diferentes pafsess A resposta
€ nio, na maiora dos casos; pers alguns produtos a adaptacio ndo é necessdra, mas pars outros =
adaptacio ainda & necessanas. A questio da modificacio versus padromzacio dos esforgos de marketing
€, no entanto, mszis complicada. DLlesmo um produte aparentemente padronizado, como os
hamborgueres da MceDionald’s, necessita de ums sdministracio de marketing e marketing mix diferentes.
Por exemplo, parz um restaurante McDonald’s em Manhattan, MNowva Iorque, o= clientes alvo sio pessoas
teabalhadoras que vio tomar o pequenc-zlmoco ou almogar. Em Alasstricht (Paisez Baixos), oz clientes
glvo sic femdlias com criencas, agui © restaurante possui wm grande parque infantil com baloigos e
escorregas. Como tal, o restavrante fica sempre quase vazio durante a nodite. Em Jakerts, o mercado-alvo
sic o3 jovens e os voppues. INeste caso, o restaurante € localizado 20 lado do Hard Fock Café & abre 24
horas por diz e, na verdade, far ma:z vendas durante a aoite do que durante o dia. O merketer astuto
almejz sempre apresentsr produtos gque satsfagam as necesmdades e desejoz do consumudor. Um
produto aparentemente padromizedo também € modificado de acordo com os gostos e desejos dos
clientes nos drrersos mercados. A AMcDonald’s, por exemplo, tem restaurantes na iﬂd.‘i.ﬂ, MAs SeITe
hambéegueres de carne afoc bovina. INe Tailindia, vende hambirgueres de poreo e, nas Filipinas, frango

com arrof & uma das refeictes mais vendidas.

O marketing internacional deve implicar a procurs de segmentos de mercado com emigéneias
semelhantes gue possam ser satizfeitsz com o mesmo produto, padronizande oz componentes do
mearketing mix gque podem ser padronizados e, adaptando guando existir 2 necessidide de adaptar
culturalmente partes do marketing mix devido a diferencas culturais sigmificatiras. Ao longo do texto, 2
questio da adaptagio versus padronizacio de produtos e administracio de marketing serd discubds. O
marketing internacional nio & uma preccupacio para apenss as empresas multinacionais ou globais
Atunalmente todss as empresas, pegoenss ou grandes, estio eavelvidss ouw sio influenciadas pelas
gtrvidades de marketing internacionzl Ao longo do cuorso, & tarefa do marketing internscional serd
discutids desde as pequenas empreses exportadosas, como também as multinacionzis globais.

Internacionalizacao 1.5

China: na frente da comda ou a aproxamar-se?

0 mundo estd inguieto devido a China & & sua enorme dimensdo e ritmo de crescimento. Um pais
com 1,3 bilhdes de pessoas com um rendimento per capita em 2003, sete vezes maior gue em
1578, a China € o Unico pais que compete simultaneamente com os EUA & a Africa. Em termos de
recursos humanos, esta a desenvolver rapidamente capacidades formidéveis de investigacdo e
desenvolvimento. Além disso, a sua méo-de-obra vasta e de baixo custo faz dela um dos locais de
negacios mais competitives de mundao.
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HRRLEER

Bicicletas e websites fazem ambaos parte do marketing na China & AFP/CORBIS

H& claramente uma necessidade de contextualizar as coisas. & China foi responsavel por um terco
do PIB mundial em 1820 e no século Xl estava a frente da Europa em termos de rendimento per
capita. Mos anos 80, estava apenas alguns anos atrds do lapdo em termos de tecnologia para
maguinas-ferramentas. O importante a salientar aqui é gue os feitos econdmicos da China ainda
ndo correspondem aos seu potencial econdmico. Em 2002, o PIB da China (em PPC) representou
12% do PIB global. O guebra-cabecas para os historiadores econémicos ndo € o porqué de a China
ter crescido tdo répido, mas sim o porqué de ser t3o pobre em primeiro lugar.

Mo periodo pos-guerra mundial, a China perdeu muitos empregos para os seus rivais asidticos ao
adotar um sistema econdmico centralmente planeado. As reformas de mercado estdo a permitir
fque esses empregos voltem. Embora alguns especialistas possam discordar, o réapido crescimento
da China tem trazido beneficios em todo o mundo. Por exemplo, considerando o comércio para
glém da guestdo de se o enorme défice comercial dos Estados Unidos com a China prejudica
reglmente os EUA, a China converte grande parte do seu excedente comercial em titulos de
tesouro dos EUA. Isto contribui para um ambiente com taxas de juros baixas nos EUA.

Além disso, a ascensdo da China € complementar, ao invés de competitiva, em relacdo aos
interesses ocidentais. Optou por depender fortemente do investimento direto estrangeiro,
permitindo que as empresas estrageiras partilhem a prosperidade. No primeiro trimestre de 2003,
o lucro das empresas americanas proveniente das operacdes na China excedeu o do Japdo. Em
2002, 5 dos 15 maiores exportadores da China eram empresas estrangeiras como a Motoraola,
Logitech e Dell.

A China gere assim uma enorme operacdo de processamento para o mundo em nome de
corporacoes multinacionais. Com isso em conta, «Made in China» & fundamentalmente enganador.

Pensa que a China representa uma ameaca para as economias ocidentais? Discuta.

Fonte: ¥. Huang, ‘China is not racing ahead, just catching up’, Financial Times, June 8, 2004), p. 15.

Desenvolvendo uma Consciencializacao Global

Az oportonidades nos negdeios globaiz abundam pars aqueles que estio preparados para enfrentsr os
inimeros obsticulos com obimismoeo e vontade de contnuar 2 aprender novas cowzas. O empresénio de
sucesso no século HEHI serd globalmente conscients e terd um quadso de referéneia que vi além de vma

Marketing Internacional  Edinburgh Business Schoal 1/25
59



Médulo 1/ O Alance & o Desafio do Marketing Internadional

tegiio oo até mesmo um pais & gue abranja o mundo. Ser globalmente consciente & ter:
* Objetrridade.

* TolerSnecia em relacio ds diferencas cultureis.!s

* Conhecimento de:

histariz

culturzs

potencial do mercado mundial

tendéncias globais econdmicas, socizis e politicas.

Ser globalmente conzciente € ser offefite. A objetividade & importante naz avaliacio de
oportunidades, na avabiagio e resposta & potenciais problemas. Milhdes de ddlares foram perdidos por
empresas gue enftrarsm  cegaments no mercado chinés acreditando gque havia oportunidades
incaloulivers, guando, na realidade, as oportumudades emstiam em dress muato especificas e, em geral,
para aqueles com recursos pare manter Um compromusso 3 longo prazo. Muitos foram apanhados na
eufora 2o sonharem com mil milhdes de consumidoses; tomaram decizdes desinformadas e pouco
objetivas.

Ser globalmente consciente € ter jolirdwcs ew welscds &5 dfferemcar cufimrais. Tolerincia @
compreender as diferences culturais e aceitar e trabzlhar com outros cujo comportamento pode ser
diferente do seun. INio tens de aceitar, como teus, os valores culturaizs de outro, mas deves permitic gue
035 outros sejam diferentes e iguais. O facto de 2 pontualidade ser menos importante em slgumas culturas
hio as torma menos produtivas, apenas diferentes. Uma peszoz tolerante compresnde as diferengas gue

podem emstir entre as culturas e usa esse conhecimento pars se relacionar de forma eficaz.

Uma pessoa globalmente consciente tem combeswends sobre culturas, histora, potenciais do
mercado mundial e tendéncias econdmicas e sociais globais. O conhecimento das culturas € importante
para compreender o comportamento no mercado ou na sala de reunides. O conhecimento de histdea &

importante porque 2 forma como as pessoas pensam e agem & mnfluenciada pela sua histdria.

Internacionalizacao 1.6

Globalizagdo: Boa ou Ma?

Manifestantes e escritores antiglobalizacdo como Jeff Gates (Democracy at Risk) sdo
frequentemente acusados de falarem muito, mas na realidade ndo fornecem qualquer conselho em
relacdo a paoliticas que possam mudar ou melhorar o atual sistema econdmico e politico global.
Para preencher esta obvia lacuna na literatura, o The Times sugeriu um livro de Robert Gilpin,
professar eméritc de relacdes pablicas e internacionais da Universidade de Princeton, The
Challenge of Global Copitalism, que fornece uma perspetive mais acessivel sobre oz resultados da
globalizacdo e o que pode ser feito para melhorar o sistema atual.

0O Professor Gilpin sugere que considerar tudo relacionado com a globalizacdo como mauw € ridicula,
paois tal visdo ignora o enorme aumento de rendimento e riqueza que a globalizacdo tornou
possivel para o mundo como um todo. Além disso, a globalizacdo veio para ficar, quer queiramcl-s|
quer ndo, pelo que a nossa missdo agora & considerar formas de maximizar os ganhos provenientes
da globalizacdo, minimizando ao mesmo tempo as perdas. Um dos desafios gque os decisores
politicos devem agora enfrentar & o enfraguecimento dos elementos politicos gue apoiaram a
economia aberta na pos-guerra e gue se basearam nas fortes relacbes entre as poténcias
capitalistas ocidentais. Apos o levantamento da corting de ferro, @ postura das grandes
superpoténcias tornou-se mais insular, mais centrada regionalmente & mais unilateralista.
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Estes paises precisam de trabalhar em conjunto para fortalecer as fundagdes politicas em
enfraquecimento da economiz aberta.

Ma frente comercial, o maior desafio & colocado pela maior exposicio das economias nacionais as
forcas da concorréncia global. O resultado € o aumento das pressdes por protecdo e mais disputas
comerciais, que ameacam reverter os ganhos obtidos com a liberalizagdo do comércio. Na frente
monetaria, @ remogao das restricdes aos fluxos de capital deixou muitos paises mais vulneraveis a
mudancas repentinas na disposicdo dos investidores e nas condicdes nos mercados financeiros
mundiais, como a crise fimanceira da Asia Oriental nos anos 90 amplamente demonstrou. A
emergéncia de novas técnicas comerciais @ uma maior disponibilidade de informacdo significa que
Uma Crise que ocorra num pais provavelmente se propagara rapidamente a outros. O desafio dos
decisores politicos globais & conceber foruns institucionais para antecipar tais crises, prevenindo-as
guando possivel e prestando assisténcia aos paises que sdo vitimas.

A ascensdo das empresas multinacionais e a crescente concentracéo de poder nas maos de um
ndmero comparativamente pegueno de empresas gigantescas deixaram os consumidores e os
trabalhadeores a sentirem-se sobrecarregados por forcas fora do sew controlo. Expor as empresas a
mais competicde e a leis antitrust nacienais mais duras, combinadas como o0s acordos
internacionais que impdem codigos de conduta rigorosos as multinacionais, € provavelments a
forma mais eficaz de garantir a protecdo dos interesses dos consumidores & dos trabalhadores.

Existe também o perigo de gue os grupos regionais cada vez mais pronunciados, como a Europa,
América do Maorte e ﬂsia, se tornem mais fechados e internos, distorcendo os padries do comércio
global e levando a mais protecionismo, prejudicando as nacdes menores @ mais fracas. & solucdo
aqui seria construir e fortalecer as instituigdes econdmicas globais de forma a tornd-las mais
eficazes na resposta aos desafios colocados pela globalizacdo — um movimento completamente
oposto aos desejos dos manifestantes antiglobalizacdo.

A Globalizacdo é boa ou ma? Discutal

Fante: Grimwade, M, ‘Riders of capitalism’s storms', The Times Higher, lanuary 19th, 2001,
p. 34.

MNa= proximas décadz: haverd enormes mudancas no potencial do mercado em quaze todas as
remdes do munde. Uma pessoa globalmente conscients ird monitosizar continuaments os mercados do
mundo. Fialments, uma pezzoz globalments consciente ird manter-ze 2 par das tendéncias =ocias
ECONOMUCAS PODqUe a3 perspetivas de um pais podem muodar 3 medids qos as tendéncias sociaz e
econonucas modem de direcio ou aceleram . WNio 20 as antigas repiiblica: da TRSS, mas também o Leste
Euvropen, 2 China e outroz paizes emerpente: andticos estio 2 paszar por modancas 20042 & SCONONNIAS
que ji alteraram o mmo do comércic e definiram novas potdncizs econdmicas. O marketer bem
informado id identificar vma opormnidade muito antes de se tomar emdente pars oz outros. O nosso
olyetivo neste texto € ozientar o leitor no zentido de adquine vma consméncia global

Alpons autore: aceitzm que 2 maiorz das pessoas wive e comporta-ze de acordo com z soa
cultura & meio socizl, emistem. no entanto, alpuns valore: qua caracteszam as pessoas gue as fazem
contverpr para omz cultora selabvamente mais plobabzadas O: membroz de wmz coltora global
normalmente possoem 3= sepointes caracter{sticas
* Eduadse: Cada vez maze 2 educacio, partoularments o ensino superior, esti 2 COAVESHFs COMN
Unrversidades e escolaz a uhlizar os mesmos livros & concedtos. Isto € partoularments verdade pasa a
educacio na drea de gestio.
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* Comertade: Estaz pessoas estio a uviar of meios de comuonicacio maiz avancados, desde telemdreiz e
internet a viagens fraquentes.

* Pragmatice: Este novo gropo estd mais preocopado em fazer as coisas do que em manterem-se fidis aos
IS PrnCipios.

v Mdo fnrimidads pelar frowteings ¢ oelfarar wasionaic Az coltogas ou fronteirzs nacionais nio :io consideradzs
chzticulos para estas pessoas. Em wez dizso, eles estio bastante inveressados em explorar o mundo para
além das suas fronteiras nacionas.

v Flowfvel ¢ recetive: Eztaz pessozas demonstram umz boa capamdads de zdaptacio is mudancas e
circunstincias inesperadaz. Elas podem até mesmo procorar essaz mtuagdes para obterem expenéncizs
stngulares ou novas aventoras.

* Comeray g Sy df wma posfedo of ronfiance Estas pessozs o capares de comecar e manter novas relagdez
UMZE TEI QUe COMEIM mUita: vezses numaz pozicio de confianca ao inicizrem novas relagdes. Isto torna-
os mas tolerantes e aprovadores em relagio 2 outzos.

1.9 Onentacao do Marketing Internacional

A maiona dos problemas encontrados pelo marketer estrangeiro resultam do ambiente desconhecido em
gue o= propramas de markenng tém de ser implementados. O émto depende, em parte, da capacidade de
avalizr & de ze adaptar adequadaments ao mmpacto de um ambiente estranho. Considesando todas 2z
variiveiz envolvidas, com gquoe deve um texto de marketing internacional ser gelacionado® Na nosza
opiniio, vm estudo dos ambientes & cultoras de marketing estranpeiras e as spas influéneias em todo o
processo de marketing & a punacipal preocupacio e a2 abordagem mais eficaz para vma spresentacio
relevants.

Consequentements, 3 ofentacio deste texto pode ser desenta como uvma abordagem ambiental
e cultorz] ao marketing sstratémen wnternacional. Nio se pretende de modo alpum apresentsr principuoz
de markstrng, mas sim demonstrar oz problemazs Gnicos do markstng internacional. Procom relacionar o
ambents estrangeiro com o processo de marketing e dlostrar as maltiplas formas comeo o ambients pode
influenciar a funcio do marseting. Embora oz poacipios de marketing sejam vniversalmente apliciveis,
o ambiente & 2 colmra em gos o marketer tem de implementar oz plano: de maskenngy pode modar
drazticamente de paiz parz pais. E com z: dificuldade: cozdas peloz diferentes ambeentes e diferencas
cultoraiz gue este texto e ocupad poncipalments.

Além diszo, o texto diz sespemts 2 qualquer empresa que faga marketing em qualguer outro paiz
ou grapos de paizes, sgpa o nwel de envolrimento ligeiro oo goalquer goe seja o método de
envolrimento. Portanto, esta discuzsio sobre o marketing internacional vai desde 23 pritcaz de
mirgeting & negocas de pequencs: exportadores, como mma empresa sediada em Groningsn, que pera
maiz de 0% das suas vendas anuvais de 400008 (36000€) de miquinas de trapem de peixe: & ovas no
Canadd, Alemanha e Austzdla, até i= priticas de empresas plobaiz como a Phulips, Botish Arrways,
Mokia, ABE e Sony, que geram maiz de T0% doz seus locros ammaziz com az vendas de madltplos
produtos 2 milteplos sepmento: de mercados nacionzis por tode o muada.t”

Sumario de Aprendizagem

A primeirs secgio de ManZeting Tnverwacions! oferece vma wisio geral do marketing internacional & wma
discozzio sobre oz ambientes empresarizsz, politicos e joridicos globaiz com gue o marketer =e
confronta. O Marketing Internacionzl € defirndo como o desempenho de atvidades comermais para
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Madulo 1/ O Alcance & o Desafio do Marketing Intemacional

além das barreiras nacionais. A fongio do Marketing Internacional & explicada. O= principaiz obsticulos
do marketing internacionzl nio sio 36 o3 ambientes estrangeiros, mas tembém o nosso proprio cnténo
de autosreferénciz (CAR) e etnocentrismo. Esta szeccio tratzs exclusivamente dos elementos
incontroliveis do amhbiente & dz sua avaliacio. A seccio seguinte oferece modulos sobre 3 avaliacio de
oportunidades no mercado intemmacionz]l Em  seguida, sio discutdas gquestdes de gestico no
dezenvolrimento de estratégiaz de marketing global. Em cada médulo € dlustrado o impacto do ambiente
e da coltura no processo de marketing. O espago protbe uma shordagem enciclopédica z todas as
guestdes, zinda essm, os avtores tentar apresentar detalhes suficientes para gue os lettores
compreendam 3 real necessidade de fazer uma andlize aprofundads sempre que o desafic surge. O texto

fornece um guadro de referéncia pars esta tarefa.

Perguntas de revisdo

Questdes sobre o conteudo

1.1 “Amissdo do marketer & a mesma, faca ele negdcios em Londres, Amesterddo ou Kuala
Lumpurs. Discuta.

1.2  Como pode ser explicado o interesse crescente pelo marketing internacional ?
1.3 Discuta as guatro fases do envolvimento do marketing internacional.

1.4 Discuta as condicdes que levaram ao desenvalvimento dos mercados globais.
1.5 Diferencie entre uma empresa global € uma multinacional.

1.6 Diferencie entre as trés orientagdes de marketing internacional.

1.7 Relacione as trés orientacdes de marketing internacional com o esguema EPREG.
1.8 Discuta os trés fatores necessarios para alcancar uma consciencializagdo global.

1.9 0O que se entende por mercados globais? Como & que influenciam a adaptacio de produtos
& a5 estratégias de marketing?

1.10 Defina e explique o seguinte:

elementos controldveis na funcdo do marketer internacional
elementos incontroldveis na funcdo do marketer internacional
critério de autorreferéncia (CAR)

Markefing Intermacional Edinburgh Business School 1/29 |
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Modulo 1 /O Alcance e o Desafio do Marketing Intermadonal

Questoes de escolha multpla

1.11 Qual dos seguintes é o fator mais importante para o sucesso de um marketer internacional?
A. criagdo de um nove conceito de marketing.
E. = capacidade de adaptacdo = diferentes ambientes de marketing.
. dezenvalvimento de novos proceszos de marketing.
D. a2 evolucia de principios de marketing Unicos.

1.12 O marketer internacional que néo cumpre oz seus objetivos & mais provavel ser uma vitima
de:

A ambientes de marketing desconhecidos.

E. uma incapacidade de adaptar o= produtos.

C. umna incapacidade de adaptar 25 mensagens comercais.
D. fracz capacidade da fixacdo de pregos.

1.13 lzmes Wells prepara-se para entrar com a 5Us empress no mercado asiatico. O seu sucesso
dependera da sus capacidade da

A. dominar umaz linguz estrangeira

B. adaptar o marketing mix aos fatores incontrolZveis Unicos dessa area.

. selecionar oz meios de comunicago.

D. converter os pregos domesticos para uma moeda estrangeira.

1.14 Recentemente, a economia Japonesa tem sido atingida por uma variedade de fatores que
precipitaram uma queda no valor do iene face ao ddlar. O dalar mais forte sfetou negativaments
25 atividades de exportagdc da ABC Corporstion. A experigénciz da empresa & um exemplo de
como as empresndimentos estrangeiros podem ser sfetados devido:

A. 3 estrutura juridica doméestica.

B. &5 condigtes economicas domesticas.

C. a forgas politicas domésticas.

D. aos desenvolvimentos tecnolagicos domesticas.

1.15 Parz proteger a Zpropriedade internacionzl® dos estOdios cinematograficos e de gravagdo
britanicos, o governo procurou vigorosamente 2 assisténcia do governa chinés na aplicagdo dos
dirgitos de sutor e de patentes, tendo em vista & prevenc3o dz pritica de pirataria de filmes =
gravagoes. Oz produtores de filmes do Reino Unido conssguiram recuperar receitas estrangeiras
significativas em resultado de uma implementacdo bem-sucedida de leis domesticas:

A. de caracter politico.

E. tecnoldgicas.

C. de competitividade.

D. econamicas.

1.16 O processe de avalizgdo dos elementos incontroldveis de um programa de marketing
internacionzl & frequentemente afetado pelo:

A chogue cultural.
B. chogus politico.
C. chogue econdmica.

D. todos os elementos acima mencionados.
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Modulo 1 f O Alcance e o Desafio do Marketing Intermacional

1.17 Muitas empresas sentiram frustracdo em resultado de avarias dispendiosas no
equipamento sofisticado localizado em instalagdes estrangeiras, Muitas vezes, a causa do
problema & a incapacidade dos estrangeiros que se encontram nestas instalacdes de
efetuarem a manutencao requerida para o eguipamento, As empresas muitas vezes nao
sdo capazes de avaliar diferencas criticas, no que diz respeito ao seu mercado estrangeing,
no:

A, mercacdo politico,

B. mercado competitivo,

C. clima tecnolégico,

D. clima econgmico,

1.18 Mo seu sentido mais amplo, 2 ‘culture’ do marketing intemacional ¢ composta
pelos:

A, elementos incontroldveis do mercado estrangeirg,

B. elementos controlaveis do mercado estrangeiro.

C. elementos incontroldveis do mercade doméstico.

D. elementos controléveis do mercado doméstico.

1.19 A tendéncia natural dos marketers internacionais para basearem 05 seus juizos e
estratégias de marketing em mercados estrangeiros nas suas experiéndcias na sua cultura
a2 arigem» & MELHOR descrita como o

A, conceito de marketing doméstico,

B. principio de relativismo do marketing.
C. principio da vantagem comparativa.
D conceito de marketing intermacional.

120 O relativismo do marketing é um resultado subtil e ndo intencional:
A, da educacdo formal.
B, da experiéncia multicultural.
. do condicionamento cultural,
D. da experiéncia internacional,

121 A capacidade do marketer intemacional de avaliar culturas estrangeiras de uma
forma objetiva e imparcial € muitas vezes inibida pela confianca inconsciente na sua/no
Seu;

A, educaggo etnocéntrica,

B, critério de automeferéncia,
C. sindrome de agdo repetitiva.
D. critério transcultural.

122 De forma a minimizar a probabilidade efou o impacto da tomada de decisdes
inadeguadas baseadas nos critérios de auto-dependéncia dos executivos nacionais, os
executivos internacionais devem sujeitar essas decisGes @ uma:

A, analise transoultural,

B. analise etnocéntrica.

Z, analise através de uma arvore de decisdes,
. analise por simulacdo de computador,
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1.23 A ABC Corporation procurcu recentemente aumentar o seu programa tradicional de
marketing interno ao estabelecer uma presenga na internet. A empresa tem sido
surpreendida pelo grande e crescente volume de vendas estrangeiras que esta iniciativa
gerou. Mesta fase, o papel internacional da ABC seria MELHOR descrito coma:

A. marketing global.

B. marketing internacicnal,

C. marketing estrangeire ndo direte,

D. marketing estrangeire regular.

1.24 A ABC Corporation criou um grupo de instalagdes sedeadas no estrangeiro para
produzir e comercializar produtos para uma variedade de mercados estrangeiros
cuidadosamente selecionados. A empresa seria MELHOR descrita come comegando a
participar no:

A. marketing global.

B. marketing estrangeiro ndo direto.

C. marketing estrangeire regular,

D. marketing internacional.

1.25 Em qual das seguintes fases do envolvimento internacicnal de marketing € MAIS
provavel que a padronizagdo das atividades comerciais a nivel mundial seja utilizada para
obter vantagens sempre £ onde quer gque tal seja economicamente rentavel e
culturalmente vidvel?

A. Marketing internacional.

B. Marketing estrangeire regular.

C. Marketing transcultural,

D. Marketing global.

1.26  Embora a ABC Cerporation concentre a sua atencdo no seu mercado doméstice,
comegou a procurar mercados estrangeiros rentévels para os seus produtos produzidos
domesticamente. A empresa seria MELHOR descrita comeo seguindo um:

A. conceito de extensdo de mercade doméstico.

B. conceito de mercade multidoméstico,

€. conceito de mercade internacional.

D. conceito de mercado glebal,

1.27 Onde € que uma empresa que segue um cenceito de marketing glekal MELHOR se
enguadraria no esquema EPRGT

A, Ma classificagdo etnocéntrica/policéntrica.

B. Ma classificagdo policéntrica/regiocéntrica,

C. Na classificagdo geocéntrica/etnocéntrica.

D. Na classificagdo regiocéntrica/geocéntrica,

1.28 A <homogeneizagdo» global resulta PRIMARIAMENTE:
A, da influéncia dos meios de comunicagdo e comunicagdo social.
B. do trabalho das Nagges Unidas.
C. da queda da Unido Soviética.
D. da emergéncia da Comunidade Econdmica Eurcpeia.
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Perguntas de revisao

1.29 Que relagdo existe, se & que existe, entre o crescimento mundial da produgdo em
massa gque se verficou nos Gltimos winte anos e a atual énfase no marketing
internacicnal?

1.20 © marketer REALMENTE controla os elementos do marketing mix (produto,
promeogdo, prege e distribuigda)? Defenda a sua posigdo.

1.21 Comeo peodem as instituigSes educacicnais e empresariais ajudar o marketer a
ultrapassar os problemas colocados pelo relativisme do marketing e pela utilizagéo
inconsciente do critério de autorreferéncia?

1.32 Discuta brevements as inter-relagdes enfre os principais pré-requisitos para uma
consciencializagao global,

1.33 Que relagdo existe, se & que existe, entre o crescimento das comunicagdes
internacicnais e a tendéncia em diregdo ao marketing globkal?
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Escala de Relacdo com Marcas NewLux: Demonstrando a extensao das relac6es das
marcas luxuosas de consumo massificado

Helena Nobre, Clatdia Simdes
1. Introducéo

Ao longo das ultimas décadas, tem emergido uma nova realidade resultante da
democratizagdo e proliferacdo de extenses de marcas de luxo e marcas de alta qualidade
(Silverstein e Fiske, 2003). A nova realidade do mercado tem sido impulsionada por fatores
como a globalizacdo, a digitalizacdo das empresas, as viagens individuais, a convergéncia de
culturas e oportunidades de criacdo de riqueza. (Okonkwo, 2009). Os produtos de luxo
alcancaram mais e maiores mercados, particularmente em economias emergentes onde as
decisdes de comprar marca sdo cada vez mais influenciadas por aspetos simbolicos e ndo
utilitarios (Sreejesh, Sarkar e Roy, 2016). Esta realidade representa mais e novas
oportunidades de negdcios a nivel mundial (Bian e Forsythe, 2012; Kapferer e Laurent,
2016). No entanto, a popularidade de algumas marcas e o efeito bandwagon (adesdo em
massa), impulsionado pelo consumo de luxo (Kastanakis e Balabanis, 2012), trazem desafios
as empresas para manter «o quociente aspiracional» de uma marca de luxo consumida em
massa nas mentes dos consumidores (Sreejesh et al., 2016), sem comprometer a sua vontade
em pagar um preco premium (Kapferer e Valette-Florence, 2016). Esta realidade reforga o
«paradoxo de luxo» (Kapferer & Laurent, 2016) entre a conceptualizagéo tradicional das
marcas de luxo, apenas acessiveis a poucos, e 0 aumento de vendas no sector de luxo global
(Chandon, Laurent, & Valette-Florence, 2016). Por exemplo, as marcas Coach e Louis
Vuitton sdo atualmente vistas como artigos de luxo de massas, em contraste com 0s «artigos
de luxo antigos» (Silverstein & Fiske, 2003), como os carros da Rolls Royce (Heine & Phan,
2011). Este maior alcance e extensdo do consumo de luxo (Bian & Forsythe, 2012) exige
uma reflex@o sobre a delineacdo do alcance de uma marca de luxo.

Existe alguma confusdo em torno do significado das marcas de luxo (Cristini, Kauppinen-
Raisiinen, Barthod-Prothade & Woodside, 2017) e da sua articulagdo do ponto de vista do
consumidor (Chandon et al.,2016). NocGes anteriores de «marcas de luxo» tendem a focar-
se no paradigma de luxo da raridade (ndo produzido em massa), etilismo, singularidade e
preco elevado (e.g., Dubois, Lauren, & Czellar, 2001; Kapferer, 1998; Vigneron & Johnson,

1999). A natureza do consumo em massa dos «bens de novo-luxo». nasce da «...intersec¢ao
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de exclusividade e consumo em massa» (Kastanakis & Balabanis, 2012, p. 1399). Esta
mudanca de paradigma no consumo de marcas de luxo requer novas abordagens a gestdo de
marcas. Os instrumentos tradicionais de marketing, como a comunicacdo baseada em
simbolos de luxo, séo insuficientes para ter sucesso num mercado cada vez mais competitivo
e alargado (Kim & Ko, 2012). Os gestores devem desenvolver novas formas de estabelecer
relagdes significativas com os seus clientes e, em Ultima instancia, envolver-se em atividades
de co-criacdo (Merz, Zarantonello, & Grappi, 2018, Payne, Storbacka, Frow & Knox, 2009).
E necessaria entdo, uma compreensdo mais profunda da relagéo que os clientes estabelecem
com a marca.

A investigacdo relacionada com as relagdes com as marcas tem sido prolifica durante as
ultimas décadas (e.g., Aaker, Fournier, & Brasel, 2004; Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012;
Park, Madnnis, Priester, Eisingerich, & lacobucci, 2010; Payne et al., 2009), mas estudos que
aplicam o conceito ao novo contexto de luxo ainda sdo escassos. Este artigo aborda o dominio
do consumo do novo luxo, capturando a relagdo que os consumidores estabelecem com as
marcas de luxo na realidade das marcas de novo-luxo. Reacendemos o debate na literatura
sobre o significado de luxo (e.g., Heine & Phan, 2011; Kapferer & Laurent, 2016) e olhamos
para a nocao de relacdo com a marca no contexto de marcas de luxo consumidas em massa.
O estudo baseia-se na teoria da relacdo consumidor-marca, considerando as ligacdes e lagos
emocionais que os consumidores estabelecem com as marcas (Fournier, 1998; Fournier &
Yao, 1996). A contribuicdo da investigacdo tem duas vertentes. Em primeiro lugar,
estabelecemos o dominio do conceito de relacdo de marca de novo-luxo ao reunir visdes da
literatura sobre 0 comportamento de consumo de luxo, relagfes consumidor-marca e relagfes
sociais. Em segundo lugar, selecionamos e aplicamos constructos relevantes ao contexto
especifico das marcas de luxo consumidas em massa. Testamos empiricamente escalas
adaptadas combinadas numa nova medida - a Escala de Relacdo com Marcas NewLux - que
capta a relacdo que os consumidores estabelecem com as marcas de luxo consumidas em

massa (as marcas NewLux).
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2. Experiéncia da marca e relacbes marca-consumidor: A emergéncia do novo

contexto de luxo

O constructo da marca pode ser representado em duas dimensdes: (1) a marca objetiva
(o conjunto consensual de associacdes e caracteristicas pessoais que formam a imagem da
marca); e, (2) a marca subjetiva ou a atitude da marca (as percecdes e crencas pessoais sobre
0 gque a «marca pensa» ou «sente sobre mim», com base nas agdes e respostas da marca ao
consumidor individual) (Blackston, 1993, 1995). A marca objetiva € geralmente sustentada
nas comunicacdes de marketing tradicionais. No caso das marcas de luxo, a comunicacao
tende a ser baseada em simbolos fortes de luxo. Tal abordagem limita as oportunidades para
experiéncias de marca e relagbes consumidor-marca significativas (Kim & Ko, 2012). A
dimensdo subjetiva, em contraste, baseia-se nas interacdes (e.g., com empregados),
experiéncias (e.g., com as comunidades das marcas), e relacdes com a marca. Torna-se
importante compreender «como as pessoas compram» (Kastanakis & Balabanis, 2012), em
vez de simplesmente avaliar a percecdo das pessoas sobre uma marca através das facetas
classicas do luxo. Tal ponto de vista transmite flexibilidade no ajuste de mensagens e agdes,
influenciando as percecdes do consumidor (e.g., percecdes de alta qualidade de servi¢o ou
valor social) e criacdo de significado de marca (Tynan, McKechnie, & Chhuon, 2010).

A experiéncia do cliente implica todas as formas de interacdo que os clientes tém com
as empresas e as suas ofertas (Chun, Diehl, & Maclnnis, 2017; Verhoef et al. 2009).
Transpondo esta ideia para as marcas, a experiéncia de marca ocorre quando existe uma
interacdo com a marca (e.g., publicidade, contacto com os empregados, comunidade da
marca) (Payne et al., 2009). A experiéncia de marca captura as «sensagdes, sentimentos,
conhecimentos e respostas comportamentais evocadas por estimulos relacionados com a
marca que fazem parte do design e identidade de uma marca, embalagem, comunicacoes e
ambientes» (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009, p. 52). As relagbes com a marca
emergem das experiéncias e ligagdes que os clientes estabelecem com a marca (Hamzah,
Alwi, & Othman, 2014) ao longo do tempo. A marca torna-se um parceiro numa relagao
diadica com o cliente (Fournier & Yao, 1996). Fournier (1998) aplicou a metéfora
interpessoal a conceptualizacdo das relagdes de marca, considerando que, quer de natureza

funcional ou simbolica, o uso e experiéncia com marcas conhecidas tem um papel importante
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na construcdo das historias de vida quotidiana do consumidor. Assim, a experiéncia com a
marca causa o desenvolvimento de lagos emocionais entre o0 consumidor e a marca (Brakus
et al., 2009). Compreender uma relacdo de marca como um vinculo social suporta a
abordagem as relacdes consumidor-marca sob o “chapéu” das teorias relacionadas com as
relacBes interpessoais. A forma como os consumidores interagem com as marcas é guiada
pelas normas que regem as suas proprias relacfes interpessoais (Aggarwal, 2004).
Comparativamente as relagbes interpessoais, nas relagbes entre marcas, os consumidores
esforcam-se por manter os lacos que lhes proporcionam experiéncias significativas (Fournier,
1998).

Seguindo uma abordagem empirica em relacdo as marcas, Payne et al. (2009)
estabelecem a ponte entre as interacbes e as experiéncias com a marca e as relagdes
consumidor-marca. Esta abordagem é baseada na proposta de cocriacdo em que «a marca €
cocriada e evolui com as experiéncias» (Prahalad & Ramaswamy, 2004, p. 13), e o cliente é
um ator de processo de cocriagéo de significado (cf. Vargo & Lush, 2004). Fortes relagdes
consumidor-marca representam uma boa base para a cocriagcdo do consumidor em questdes
e experiéncias relacionados com a marca. Por exemplo, um cliente pode fazer parte do
processo de criacdo da identidade da marca (Da Silveira, Lages, & Simdes, 2013) ao
participar em féruns online sobre a marca, comunidades das marcas (Schau, Mufiiz, &
Arnould, 2009) ou como cocriador de produtos (Boyle, 2007). A prépria relacdo consumidor-
marca pode ser uma base para a cocriacdo do significado da marca (Payne et al., 2009) e,
como tal, uma fonte de valor para a marca (Merz et al., 2018).

Uma marca de luxo tem significados sociais e culturais (Wilcox, Kim, & Sen, 2009)
que os consumidores utilizam para atingir objetivos pessoais e sociais (Bian & Forsythe,
2012; Kim & Ko, 2012; Sirgy, 1982). O cliente de luxo tende a enfatizar a procura por
beneficios psicoldgicos em detrimento de beneficios funcionais (Vigneron & Johnson, 2004).
O comportamento de consumo de luxo é essencialmente simbodlico (Kapferer & Bastien,
2009), baseado em valores humanos e estilos de vida (Vigneron & Johnson, 2004) e ¢
subjetivo (Bian & Forsythe, 2012; Kapferer, 2012) por natureza, representando um meio de
expressdo da identidade individual e social (Belk, 1988). No geral, a imagem da marca de
luxo é baseada nas percec¢Bes do consumidor sobre a marca. Ou seja, a imagem da marca

depende das caracteristicas Unicas do consumidor, do envolvimento direto do consumidor
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com a marca (Vigneron & Johnson, 2004), da classe socioeconomica do consumidor e do
contexto de utilizagdo (Vickers & Renand, 2003). Dependendo das caracteristicas do
consumidor e dos objetivos individuais, certas categorias de produtos, tais como 0s carros,
podem ter papeis simbolicos e utilitarios (Aaker, Benet-Martinez, & Garolera, 2001).
Dependendo do contexto, os consumidores podem atribuir um significado de luxo a
produtos, servigos, marcas e experiéncias que ndo correspondam a nogdo «tradicional» de
consumo simbolico e de luxo. Por exemplo, desfrutar de um Gelato Italiano ou estudar numa
universidade reputada (Cristini et al., 2017). O conceito de caro €, portanto, «relativo»,
dependendo da importancia que o produto de luxo tem na vida do consumidor e dos seus
recursos financeiros (Kapferer & Laurent, 2016). Tal vis&o dilui a incompreenséo em torno
do significado de luxo devido as mudangas no consumo de marcas de luxo (Kastanakis &
Balabanis, 2012). O conceito de luxo pressupde uma mudanca no significado perseguido

pelos consumidores de «ter para ser» e de «possuir para experienciar» (Cristini et al., 2017).

3. Estabelecendo o dominio do constructo do Relacionamento com a Marca NewLux

O debate em torno da nogédo de consumo de luxo implica uma nova defini¢cdo de luxo,
de natureza mais ampla e dotada de simbolismo e subjetividade relacionados com o contexto
do consumidor. A ideia subjacente é de que no novo consumo de luxo, os consumidores
desenvolvem uma relagdo mais intima, Unica e individual, diferente da conceptualizacéo
tradicional relacionada com o consumo de marcas de luxo. Além disso, a forma como os
consumidores avaliam o valor de um produto de uma marca de luxo e 0s processos de
cocriacéo desse valor envolvidos (Tynan et al., 2010) reflete o papel dos consumidores como
cocriadores de valor de uso (Merz et al., 2018). A marca novo-luxo é um conceito flexivel
que reflete a realidade da experiéncia de luxo do individuo. Tal experiéncia € vista como uma
«criacdo» individual que captura uma configuragdo de exceléncia, criatividade e
exclusividade (Cristini et al., 2017).

A relacdo consumidor-marca surge como uma unidade de andlise para estudar a
complexidade das interacBes, experiéncias, significados observados e identidades num
contexto de consumo simbdlico (Kaufman, Loureiro, & Manarioti, 2016). Ao estabelecer o

dominio da relagdo que os consumidores desenvolvem no contexto do novo luxo, é
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importante captar a individualidade e intimidade da relacdo que os consumidores cultivam
com a marca. Recorremos as nocdes e avaliacdo de qualidade da relagdo (Fournier, 1998),
forca da relacdo (Aaker et al., 2004) e ideais de relacdes interpessoais intimas (Fletcher,
Simpson, Thomas, & Giles, 1999). O objetivo é demonstrar o0 novo contexto de consumo de
luxo como algo que pressupGe facetas comportamentais e atitudinais dentro da relacdo. A
perspetiva de Fournier (1998) sobre as relagcbes consumidor-marca enfatiza a nocdo de
qualidade da relacdo com a marca. A qualidade da relagdo com a marca expressa a
qualidade, profundidade e forca da relagdo. O conceito captura as realidades de consumo,
caracterizadas pela proliferacdo de produtos e uso multimarcas. As facetas mais relevantes
da qualidade da relagdo com a marca sdo amor/paixdo, autoconexdo, compromisso,
interdependéncia, intimidade e qualidade da marca como parceiro. Estas facetas alicercam-
se na teoria da relagdo interpessoal. Incluem as componentes afetivas e socio emocionais
(amor/paixao e autoconexdo), os lagcos comportamentais (compromisso e interdependéncia),
e 0s pontos de vista cognitivos e de apoio (intimidade e qualidade da marca como parceiro).
As facetas da qualidade da relacdo servem como ferramenta para avaliar a forca da relacéo
e, consequentemente, a estabilidade e duracdo da relacéo.

Aaker et al. (2004) concentram-se na forca da relacdo como uma forma de medir a
qualidade da relacdo que prevé a lealdade a marca. A forca da relacdo inclui aspetos de
natureza afetiva e cognitiva e, portanto, € fundamental para a estabilidade da relacdo, uma
vez que influencia a longevidade dos lagos que o cliente estabelece com a marca e constitui
uma das dimensdes do valor da relacdo com a marca (Storbacka, 2000). A forc¢a da relacao é
multidimensional, envolvendo os pardmetros seguintes: compromisso, intimidade, satisfacdo
e auto-conexdo (Aaker et al., 2004). O compromisso aborda o0s comportamentos
empreendidos para desenvolver um relacionamento duradouro. (Gundlach, Achrol, &
Mentzer, 1995). A intimidade envolve a compreensao sobre o parceiro, incluindo a vontade
do cliente em partilhar informacgdes pessoais com a empresa da marca (Aaker et al., 2004;
Altman & Taylor, 1973). A satisfacdo abrange aspetos que avaliam a satisfacéo e a felicidade
com a relagédo (Lewis & Spanier, 1979), e percecdes sobre a diferenga entre o desempenho
da relagdo e as expectativas (Oliver, 1997). A autoconexéo é definida como sendo os lagos
fortes e profundos criados por agdes que evocam o sistema de identidade da pessoa (Aron,

Norman, Aron, McKenna, & Heyman, 2000).
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As relagbes consumidor-marca sdo também influenciadas pelas inferéncias que os
consumidores fazem acerca da personalidade da marca, tal como com qualquer parceiro
numa relagdo interpessoal. Aaker et al. referem os seguintes aspetos relacionados com a
personalidade da marca e as relagfes de consumo: (i) as marcas sinceras tendem a possibilitar
relacGes fortes e estaveis, baseadas na confianca; e, (ii) as marcas entusiasmantes tendem a
cultivar relagBes menos estaveis, baseadas nos sentimentos. Estas duas formas de relacoes
consumidor-marca estdo alinhadas com trabalhos anteriores sobre ideais de relacfes
interpessoais intimas. De acordo com Fletcher et al. (1999), as relacdes romanticas sao
explicadas e medidas através de dois ideais: intimidade-lealdade e paixdo. As relacdes de
intimidade-lealdade sdo carinhosas, respeitosas, honestas, envolvem confianca e apoio. As
relagOes de paix&do estdo relacionadas com sentimentos de entusiasmo, desafio, diverséo e
interdependéncia. Estas dimensdes/ideais podem ndo ser generalizadas a todos os outros
dominios da relacdo e contextos sociais, no entanto, constituem um quadro relevante para
aceder a lagos afetivos e intensos que os individuos desenvolvem com parceiros que
considerem altamente valiosos. Fletcher, Tither, O'Loughlin, Friesen e Overall (2004)
reformularam e testaram as formas de medicdo em contextos de relacdes de curto e longo
prazo. Os resultados sugerem que as percecdes atuais influenciam os padrées ideais ao longo
do tempo (Fletcher, Simpson, & Thomas, 2000), o que pode resultar em diferentes ideais de
relacdo para uma relagao de curto prazo ou uma relagao de longo prazo. Os ideais de relacfes
foram antes aplicados ao contexto das marcas (Nobre, Becker, & Brito, 2010). Estudos
psicométricos revelaram um melhor desempenho do constructo quando existe envolvimento
do consumo simbdlico.

Propomos o dominio da relacdo com a marca New Lux que capta a relacdo que 0s
consumidores estabelecem no contexto do consumo do novo luxo. O constructo engloba a
natureza subjetiva (Bian & Forsythe, 2012; Kapferer, 2012) e psicoldgica do consumo de
marcas de luxo, envolvendo uma mistura de facetas sociais e individuais (Vickers & Renand,
2003). A relagdo com a marca NewLux destaca o simbolismo (Fog, Budtz, Munch, &
Blanchette, 2010; Kassarjian, 1971) e o significado (Belk, 1988) associado ao consumo de
luxo. Propomos ainda a relagdo com a marca NewLux como sendo um intenso vinculo
psicolégico que o consumidor estabelece com a marca, o que justifica a vontade de pagar um

preco premium pela marca de luxo. A relacdo com a marca NewLux é uma fonte de
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significado e de beneficios socio emocionais para o consumidor e transmite confianca,
intimidade, autoidentificacdo, afeto e compromisso. Por conseguinte, de forma a captar o
ambito do constructo da relacdo com a marca NewLux, sdo consideradas as seguintes
dimens@es: compromisso, autoconexdo (Aaker et al., 2004), intimidade-lealdade e paixao
(Fletcher et al., 1999).

Compromisso e autoconexao sao dimensdes do constructo de forca da relagdo (Aaker
et al., 2004), que atuam como componentes explicativos, tanto do consumo funcional como
simbolico. Compromisso representa os lagos comportamentais (Fournier, 1998) na relacéo
com a marca de novo-luxo e reflete a natureza instrumental do constructo na avaliacdo de
comportamentos que tornam a relagdo duradora (Gundlach et al., 1995; Morgan & Hunt,
1994). Esta dimensdo engloba as atitudes e comportamentos dos consumidores que
expressam uma preferéncia algo exclusiva pela marca e esforcos na relacdo, expressos na
compra, utilizacdo e manutencdo do interesse na marca ao longo do tempo. A autoconexao
compreende a forma como a identidade pessoal do consumidor se conecta com a marca de
novo-luxo. A ideia subjacente é avaliar o grau em que a relacdo demonstra temas de
identidade nuclear (Fournier, 1998) (por ex., as preocupac¢des ambientais dos consumidores),
expressando 0s seus caracteres reais e coletivos (Belk, 1988). A relagdo com a marca
NewLux constitui uma fonte de significado e de beneficios sdcio emocionais para o
consumidor. As dimensdes intimidade-lealdade e paixdo (Fletcher et al., 1999)
compreendem a ideia de que os consumidores desenvolvem lacos intensos com a marca
NewLux, de natureza semelhante as relacGes interpessoais intimas. A intimidade-lealdade
representa as crencas cognitivas e de solidariedade do consumidor (Fournier, 1998) da marca
de novo-luxo. A dimensdo acomoda a componente da confianca da relagdo com a marca
NewLux e prevé um nivel consideravel de compreensdo entre os parceiros na relacdo. A
paixao materializa-se na experiéncia afetiva profunda e excitante com a marca de novo-luxo.
Ambas as dimensbes sdo fonte de beneficios afetivos e sOcio emocionais para 0sS
consumidores, ao abordarem as associagdes simbolicas que estes estabelecem com a marca

de luxo.
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4. Método

O plano do trabalho de campo implicou duas fases. A primeira fase envolveu o
desenvolvimento e o teste da escala e a segunda fase incluiu procedimentos complementares

para validar os resultados da primeira fase.

4.1. Fase 1: Desenvolvimento e teste da Escala de Relacdo com a Marca NewLux

Desenvolvemos e testamos um questionario para avaliar a relacgdo com a marca
NewLux. O instrumento de investigagdo recolheu as percecdes dos consumidores
autodeclarados acerca da sua relacdo com uma marca NewLux. No inicio do questionério, 0s
inquiridos foram convidados a escolher até trés marcas, entre um conjunto de 16 marcas de
luxo consumidas em massa. As marcas eram de diferentes categorias de produtos e
personalidades de marca. As publicagdes profissionais relacionadas com marcas (Interbrand,
2008, 2010) informaram a selecdo das marcas. Uma vez que o trabalho de campo foi
realizado na Europa, em Portugal, consideramos também a informac&o da industria comercial
relativa ao mercado de luxo Europeu/Portugués. O questionario incluia as seguintes 16
marcas de luxo conhecidas de consumo em massa: Chanel, Armani, Calvin Klein, Ralph
Lauren, RayBan, BMW, Audi, Mercedes, Hugo Boss, Moét et Chandon, Burberry, Dior,
Gucci, Aramis, Pousadas de Portugal, e Ermenegildo Zegna. O conjunto de marcas
demonstra as compras de novo-luxo feitas pela classe média-alta numa economia
desenvolvida. Por exemplo, as marcas Chanel, Dior, ou Gucci, sdo acessiveis para uma classe
média através de extensdes de produtos da marca, como 6culos de sol ou fragrancias. Os
participantes foram convidados a preencher um questionario para cada marca de luxo
escolhida.

Os itens da escala derivaram da literatura, pedindo aos inquiridos que avaliassem as
suas relacbes com a marca acerca de um conjunto de atitudes e comportamentos.
Relativamente aos constructos de compromisso e autoconexdo, as formas de medigéo foram
adaptadas da escala de forca da relagéo desenvolvida por Aaker et al. (2004). Uma escala de
sete pontos avaliou o grau de concordancia através de itens da escala compreendidos entre 1
«discordo completamente» e 7 «concordo completamente». As dimensdes intimidade-

lealdade e paix&o foram adaptadas da escala de ideais de uma relagcdo desenvolvida por
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Fletcher et al. (1999). Os inquiridos avaliaram a sua relagdo com a marca com base num
conjunto de atributos. Por exemplo, «Se a marca NewLux fosse uma pessoa, como
descreveria a sua relagdo com a marca?». Foi utilizada uma escala de sete pontos para
recolher respostas desde 1 «a menos adequada» e 7 «a mais adequada.

De forma a avaliar a validade externa da avaliacédo, o questionario continha elementos
da Escala Espanhola de Personalidade da Marca (Aaker et al., 2001). Esta escala foi
escolhida, de acordo com uma abordagem ética imposta (Berry, 1969), devido a proximidade
entre as culturas espanhola e portuguesa. O Quadro de Personalidade de uma Marca em
Espanha pode ser aplicado a outras culturas no Sul da Europa (por exemplo, Espanha, Italia
ou Grécia) (Aaker et al., 2001). Os artigos foram avaliados numa escala Likert de 5 pontos,
compreendida entre 1 «Nada descritivo» e 5 «Extremamente descritivo».

O projeto inicial do instrumento de investigacdo foi sujeito a testes de
traducdo/retroversdo de Inglés para Portugués. Dois investigadores bilingues avaliaram a
traducdo. Realizdmos um estudo piloto com a versdo inicial do questionéario de forma a testar
as perguntas, a validade do contetdo das escalas e para recolher quaisquer sugestfes e
criticas. O questionario foi aplicado ao pessoal docente - professores e pessoal administrativo
- e a estudantes pos-graduados. A amostra piloto incluiu quarenta e dois casos. Este
procedimento preliminar permitiu aperfeicoar o processo de tradugdo, a compreensdo das
perguntas e o formato do questionario. A versdo final do questionario foi aplicada a
consumidores das areas metropolitanas das duas maiores cidades de Portugal: Lisboa e Porto.

As duas cidades representam a maior concentracdo de mercados consumidores do pais.

4.1.1. Processo de amostragem e perfil da amostra

A fim de selecionar os consumidores que tinham experiéncia significativa com
marcas de luxo em massa, adotamos um procedimento de amostragem conveniente.
Estudantes e investigadores ajudaram a divulgar o instrumento a consumidores de produtos
de novo luxo. Cento e vinte e um potenciais utilizadores de marcas de luxo foram
contactados. A amostra final foi composta por 118 consumidores de marcas NewLux,
gerando uma amostra de 200 relagdes com marcas NewLux (uma média de 1,7 relagdes com
marcas por utilizador). A tendéncia da ndo-resposta foi testada através da avaliagdo das

diferencas entre os inquiridos iniciais e tardios em relacdo a média de todas as variaveis.
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(Armstrong & Overton, 1977). N&o foram encontradas diferencas significativas entre os dois
grupos de inquiridos. Isto sugeriu que o viés de resposta ndo foi um problema no estudo.

A amostra continha um nimero semelhante de homens e mulheres (50% homens e
50% mulheres), utilizadores de marcas NewLux. A idade dos inquiridos variou entre 19 e 86
anos, com uma media de idade de 37 anos. A maior parte dos inquiridos (75%) completou
um curso superior e 18% completou o ensino secundario, 0 que sugere uma prevaléncia de

consumidores instruidos na compra de marcas NewLux.

4.2. Fase 2: Seguimento - Teste da escala de Relacdo com a Marca NewLux numa amostra
diferente e novo estimulo

Durante a fase 2, testdmos a escala produzida na fase anterior, aplicando um
questionario contendo a escala de relacdo com a marca NewLux e uma nova amostra por
conveniéncia, utilizando estimulos diferentes. Os investigadores distribuiram o0s
questionarios entre os potenciais participantes. O questionario incluia as seguintes 18 marcas
de luxo de consumo em massa: Bang&Olufsen, Carolina Herrera, Cartier, Coach, Gaggenau,
Givenchy, Iphone, Cantinho do Avillez, Louis Vuitton, Luis Onofre, Moschino, Mini,
Pestana, Prada, Ritz -Carlton, Rolex, Sheraton, Versace.

A amostra implicou 63 inquiridos, representando 168 relacdes validas com uma
marca NewLux. A maioria das relagbes com uma marca NewLux foi relatada por
participantes do sexo feminino - 124 (73,8%) - enquanto as restantes 44 (26,2%) relacdes
foram relatadas por participantes do sexo masculino. Os inquiridos tinham em média 44,7
anos de idade, variando entre os 16 e 78 anos de idade. A maioria dos participantes (85,7%)

possuia um diploma universitario.

5. Andlise de Dados

O objetivo do estudo era desenvolver uma forma de medir o constructo da relacéo
com a marca NewLux. Examinamos empiricamente a medida como sendo formada pelas
seguintes quatro dimensdes: compromisso, autoconexao, intimidade-fidelidade e paixdo. A
analise de dados foi realizada em duas fases (Simdes, Dibb, & Fisk, 2005): a primeira fase

implicou a Analise Fatorial Exploratoria (AFE) e o célculo do alfa de Cronbach, de forma a
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testar a consisténcia interna das medicOes e para avaliar o desempenho dos itens da escala
dentro da respetiva dimensédo (Churchill Jr, 1995); e, a segunda fase incluiu a Analise Fatorial
Confirmatéria (AFC) para aperfeicoar a escala e expandir os testes de validacdo. A anélise
de dados foi conduzida utilizando o software SPSS 24.0 e AMOS.

Os resultados da AFE, através de pesos fatoriais e de scree plot, confirmaram os
agrupamentos iniciais e produziram quatro fatores: compromisso, autoconexéo, intimidade-
fidelidade e paix&o. O alfa de Cronbach para os fatores extraidos variou entre 0,75 a 0,89,
indicando bons niveis de fiabilidade da escala (Nunnally, 1978). A tabela 1 resume 0s
resultados para a AFE e o alfa de Cronbach.

Na AFC utilizamos métodos de estimativa de Maxima Verosimilhanc¢a de Informacéo
Completa (FIML). Cada item era limitado a carregar no seu fator pré-especificado, sendo que
os fatores de primeira-ordem podiam correlacionar-se livremente. Os resultados da AFC
sugeriram uma reducdo da lista inicial de 23 itens para 16 (assentando nos quatro fatores
originais). A tabela 2 inclui uma lista completa dos itens e da sua escala de fiabilidade. O
qui-quadrado para este modelo foi de 156.135 (df = 98, p = 0.00). Dado que a estatistica do
qui-quadrado é sensivel ao tamanho da amostra, foram também considerados os seguintes
indices de ajuste: indice de Ajuste Normalizado (NF1) (0,91), indice de Ajuste Comparativo
(CF1) (0,97), indice de Ajuste Incremental (IFI) (0,96), indice de Tucker-Lewis (TLI) (0,97),
RMSEA (< 0,06). Todos estes indices apresentaram valores aceitaveis. A figura 1 mostra os
pesos de regressdo padronizados de cada item no seu respetivo constructo.

Os resultados refletem a unidimensionalidade e a coeréncia interna das medidas. A
validade convergente € evidenciada pelas cargas padronizadas significativas (a carga média
foi de 0,77). niveis de fiabilidade composta acima de 0,70 (Bagozzi, 1980), e variancia
extraida acima de 0,50 (Fornell & Larcker, 1981) (Tabela 2). A evidéncia de validade
discriminante é sugerida pelo facto de as estimativas das intercorrelacbes dos constructos
serem significativamente diferentes de 1; e as varia¢fes partilhadas entre quaisquer dois
constructos (i.e, o quadrado da sua correlacdo) sdo inferiores as suas variacfes extraidas
(Fornell & Larcker, 1981; MacKenzie, Podsakoff, & Rich, 2009).
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5.1. Fator de segunda ordem

Calculdmos um fator de segunda ordem para verificar como as vérias dimensées da

relacdo com a marca NewLux funcionariam a um nivel de ordem superior (Dabholkar,

Thorpe, & Rentz, 1996). A Fig. 2 apresenta os resultados da estimativa para 0 modelo de

medic&o final da relagdo com a marca NewLux, que inclui quatro fatores de primeira ordem,

indicadores observaveis e erros de medicdo. Embora o qui-quadrado de 188,525 seja

significativo (df = 100, p < 0,00), os indices de ajuste sugerem um bom ajuste do modelo aos

dados (NFI = 0,90, CFJ = 0,95, IFI = 0,94, TLI = 0,95 RMSEA < 0,06).

Tabela 1
Resultados da AFE e coeficientes alfa.

Componente rescalada: matriz fatorial rotacionada

Pesos fatoriais

Comunalidade da variavel

Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4
Fator 1: Autoconexdo
"Ao pensar sobre a sua relagdo com a NewLux*..."
"A marca NewLux faz uma declaragio sobre aquilo que € importante para mim na vida" 0.835 0.151 0.120 -0.014 0.750
7: "A marca NewLux diz muito sobre o tipo de pessoa que eu gostaria de ser” 0.801 0.038 0.236 0.191 0.740
Jsar uma NewLux permite-me fazer parts de uma d lhada de dores com 0s mesmos interesses” () 780 0.221 0.122 0.146 0.708
5: "A marca NewLux conecta-se com a parte de mim que me faz sentir bem" 0.765 0.079 0.226 0.189 0.708
E16: "A marca NewLux encaixa bem na minha fase de vida atual" 0.739 0.000 0.337 0.211 0.715
Fator 2: Intimidade-lealdade
"Se a marca NewLux fosse uma pessoa, como descreveria a sua relagio com a marca?”
Solidaria 0.126 0.786 0.166 -0.087 0.726
Respeitosa 0.086 0.727 0.087 0.415 0.745
De confianga 0.139 0.706 0.178 0.397 0.723
Carinhosa 0.102 0.671 0.058 0.024 0.616
Honesta 0.120 0.665 0.090 0.306 0611
Fator 3: Compromisso
"Ao pensar sobre a sua relagdo com a NewLux*..."
E3: "Seria capaz de adiar a minha compra se a NewLux se encontrasse temporariamente indisponivel” 0.125 0.040 0.821 0.149 0.721
E6: "E provavel que esteja a utilizar yma NewLux daqui a um ano" 0.250 0.100 0.771 0.208 0.721
E2: "Estou disposto a fazer pequenos sacrificios para conseguir continuar a usar uma NewLux" 0.467 0.161 0.670 -0.046 0.756
E1: "Sou muito leal as NewLux" 0.472 0.246 0.594 -0.013 0.711
E3: "Estou tio contente com a NewLux que nio sinto mais necessidade de procurar outras alternativas" 0.364 0.194 0.589 -0.157  0.651
Fator 4: Paixdo
"Se a NewLux fosse uma pessoa, como descreveria a sua relagdo com a marca?..."
Desafiante 0.160 0.141 0.144 0.727 0.745
Entusiasmante 0319 0.173 0.093 0.703 0.730
Apaixonante 0.222 0.194 0.141 0.635 0.674
Independente 0.035 0.261 -0.079 0.570 0.561
Valores proprios iniciais (60.863% de varidncia explicada) 7.934 2978 1.683 1.406
Componentes extraidos (34.567% de varidncia explicada) 4.041 3.061 2.851 2.59
Kaiser-Meyer-Olkin (0.872)
Coeficiente alfa para cada fator 0.89 0.82 0.75 0.83

Nota: A analise dos principais componentes foi usada como método de extragdo e Varimax com Normalizago Kaiser como método de rotagao; itens que carregaram

elevadamente em cada fator s3o representados em italico.

= NewLux faz referéncia a uma das seguintes marcas de luxo consumidas em massa: Chanel, Armani, Calvin Klein, Ralf Lauren, RayBan. BMW, Audi, Mercedes, Hugo Boss,

Moét et Chandon. Burberry, Dior, Gucci, Aramis, Pousadas de Portugal, Ermegildo Zegna.
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Tabela 2
A relagdo com a marca NewLux - constructos, itens e fiabilidade.

Indicador da forga darelagdo Aakeretal (2004) "Ao pensar sobre a sva relagdo com a NewLux*..": [1 - d 1 : 7 - discord 1 ] ]
Compromisso (@ = 0.85; pya) = 0.60; p = 0.85)
El "Sou muito leal 2 NewLux"
E2 "Estou disp a fazer peqy ificios para Ui i a usar uma NewLux"
E3 "Seria capaz de adiar a minha compra se a NewLux se porari indisponivel”
E4 "Continuaria com a NewLux mesmo que me desapontasse uma ou duas vezes™
ES "Estou tdo contente com a NewLux que ndo sinto mais idade de p: outras al ivas"
E6 "E provavel que esteja a utilizar uma NewLux daqui a2 um ano”
Autoconexdo  (a = 0.89; pyqm = 0.63; p = 0.89)
EIS "A marca NewLux conecta-se com a parte de mim que me faz sentir bem"
El6 "A marca NewLux encaixa bem na minha fase de vida atual"
E17 "A marca NewLux diz muito sobre o tipo de pessoa que eu gostaria de ser"
EI8 "Usar uma NewLux permite-me fazer parte de uma idade partilhada de id com os
E19 "A marca NewLux faz uma declaragio sobre aquilo que é importante para mim na vida"

Escala de ideais de relagdo Fletcher et al. 1999) "Se a NewLux* fosse uma pessoa, como descreveria a sua relagio com a marca?..." [1- Muito inad da; 7- Muito ad

Intimidade-lealdade (ot = 0.81; pyeimy = 0.53; p = 0.82)
Solidaria: - C

. ‘R - De confianga: ida®: Carinhosa®
Paixdo (a = 0.84; pn) = 0.64; p = 0.84)
Apat ; Entusi: Desafiante; Divertida®; Humorosa®; Independente®

* NewLux faz referéncia a uma das segui marcas de luxo consumidas em massa: Chanel, Armani. Calvin Klein, Ralf Lauren, RayBan, BMW., Audi, Mercedes. Hugo Boss.

Moét et Chandon, Burberry, Dior, Gucci, Aramis, Pousadas de Portugal. Ermegildo Zegna.
® Item removido durante a AFC
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Fig. 1. Coeficientes padronizados da AFC para o modelo de primeira ordem.
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Fig. 2. A Relag3o com a Marca NewLux - coeficientes padronizados da AFC para o modelo de ordem superior.
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Tabela 3
Seguimento da relagdo com a marca NewLux - pesos dos itens, fiabilidade ¢ correlagdes dos constructos

Peso do item no seu fator

Indicador da forga da relagdo Aaker et al. (2004) [1 - concordo compl : 7 - discordo compl ]
Ao pensar sobre a sua relagdo com a NewLux*
Compromisso (a = 0.91; pyemy = 0.72; p = 0.91)

El "Sou muito leal 8 NewLux" 0.89
E2 "Estou disposto a fazer pequenos sacrificios para conseguir continuvar a usar uma NewLux" 0.81
ES "Estou tdo contente com a NewLux que ndo sinto mais necessidade de procurar outras 0.92
alternativas”
E6 "E provavel que esteja a utilizar uma NewLux daqui a um ano” 0.76
Autoconexdo  (a = 0.93; pym = 0.72; p = 0.93)
ElS "A marca NewLux conecta-se com a parte de mim que me faz sentir bem" 0.89
El6 "A marca NewLux encaixa bem na minha fase de vida atual” 0.89
E17 "A marca NewLux diz muito sobre o tipo de pessoa que eu gostaria de ser” 0.87
E18 "Usar uma NewLux permite-me fazer parte de uma comunidade partithada de consumidores com os mesmos interesses” 0.79
E19 "A marca NewLux faz uma declaragdo sobre aquilo que é importante para mim na vida" 0.80

Escala de ideais de relagdo (Fle

99) [1- Muito Inadequada]; 7- Muito adequada].
creveria a sva relagdo com a marca? he brand?

Se a NewLux* fosse uma pess: 5
= 0.60; p = 0.86)

Intimidade-lealdade (@ = 0.84; pygn

Honesta 0.79
Respeitosa 0.80
De confianga 0.87
Solidaria 0.62
Paixdo (a = 0.93; pya) = 0.81; p = 0.93)
Apaixonante 0.90
Entuasiasmante 0.90
Desafiante 0.90

Correlagdes entre fatores

Autoconexio Compromisso Intimidade-lealdade Paixdo
Autoconexio 0.85
Compromisso 0.81 0.85
Intimidade-lealdade 0.62 054 077
Paixdo 0.68 0.63 072 0.90

Os valores a negrito representam as variancias extraidas.

= NewLux faz referéncia a uma das seguintes marcas de luxo consumidas em massa: Chanel. Armani, Calvin Klein, Ralf Lauren, RayBan, BMW, Audi. Mercedes, Hugo Boss.
Moét et Chandon, Burberry, Dior, Gucci, Aramis, Pousadas de Portugal. Ermegildo Zegna.

O ajuste é semelhante ao modelo de medicdo de primeira ordem com os quatro fatores
correlacionados. O compromisso apresenta uma carga fatorial sobre o fator de ordem superior
de 0,83, a autoconexdo tem uma carga fatorial de 0,90, a intimidade-fidelidade tem uma carga
fatorial de 0,51, e a paixao uma carga fatorial de 0,59. O modelo de segunda ordem € aceitavel
e pode ser considerado equivalente ao modelo de primeira ordem. Tal resultado indica que o
constructo da relacdo com a marca NewLux pode ser representado como um fator de ordem
superior que é encapsulado pelas quatro dimens@es. (Dabholkar et al., 1996). Em suma, 0s
consumidores avaliam as suas relagdes com marcas de luxo consumidas em massa de acordo
com as atitudes, comportamentos e atributos incorporados nas dimensdes basicas de
compromisso, autoconexado, intimidade - fidelidade (relacdo de confianga, respeitosa e

honesta), e paix&o (relagéo apaixonada, excitante e desafiante).
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5.2. Validade discriminante e nomoldgica

Para corroborar o teste de validade discriminante relaciondmos as dimensdes da
relacdo da marca NewLux a um "resultado de interesse comportamental ou atitudinal” (Lages
& Fernandes, 2005, p. 1568). A ideia era testar se as dimensdes eram diferentes e
independentes. A dimenséo «entusiasmo» da Escala Espanhola de Personalidade da Marca
(Aaker et al., 2001) representa uma caracteristica da personalidade da marca que
possivelmente apresenta uma correlacao inexpressiva com as subdimens@es da Rela¢do com
a Marca NewLux. A personalidade da marca e as relacGes entre marca e consumidor séo
conceptualizadas como dois conceitos diferentes, embora sejam interdependentes. A deciséo
foi baseada nas caracteristicas de uma marca de luxo que geralmente possui uma aura
aristocratica classe superior associada a exclusividade, tradicdo e distintividade. Assim,
adicionamos ao modelo de medicdo inicial a variavel latente do «entusiasmo». O entusiasmo
(ENT) (alfa=0,79) foi medido através de nove atributos: feliz, extrovertida, divertida, jovem,
espirituosa, Unica, imaginativa e independente. Os resultados produziram trés correlagdes
positivas significativas (duas delas com um fraca expressdo) entre as subdimensfes do
NewLux e entusiasmo (r(AUTOCONEXAO*ENT = 027, p < 0,01;
r(INTIMIDADELEALDADE*ENT) =0,25,p, p<0,01; r(PAIXAO*ENT) =0,66, p=0,00)
e uma relacdo néo significativa, entre compromisso e entusiasmo (rf(COMPROMISSO*ENT
= 0,15, p > 0,05). Este resultado sugere que, embora as personalidades entusiasmantes das
marcas ndo possam proporcionar relacbes empenhadas entre 0os consumidores e marcas, 0S
consumidores podem estabelecer relagfes apaixonantes com marcas entusiasmantes que
podem proporcionar beneficios psicoldgicos e socioemocionais relevantes. Estas relagdes,
no entanto, tendem a ser mais curtas. No geral, os resultados reforcam a proposta de validade
discriminatoria para as dimensdes do NewlLux, uma vez que atuam independentemente do
constructo adicional, exceto para a dimensdo da paixao.

Para avaliar a validade nomoldgica, selecionamos duas variaveis latentes
teoricamente relacionadas com o constructo do NewLux. (cf. Churchill Jr, 1995). A literatura
sugere que a relagdo consumidor-marca e a personalidade da marca séo conceitos
teoricamente ligados (e.g., Blackston, 1993; Fournier, 1998; Fournier & Yao, 1996).

Portanto, uma dimensdo da personalidade da marca pode ser considerada uma variavel
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relacionada. Acrescentamos as dimensdes da Personalidade de uma Marca Espanhola (Aaker
et al., 2001) de sinceridade (SINC) e sofisticacdo (SOFI) ao modelo de medicéo inicial. Os
seis atributos seguintes mediram «sinceridade» (alfa = 0,85): gentil, atenciosa, educada, real,
sincera e objetiva. «Sofisticacdo» incluia os atributos (alfa = 0,67): bom aspeto, glamoroso,
elegante, confiante, persistente e lider.
As marcas sinceras tendem a facilitar relacfes fortes e estaveis baseadas na confianca
(Aaker et al., 2004). Isto € compativel com as caracteristicas das marcas de luxo relacionadas
com exceléncia, exclusividade, alta qualidade e preco elevado. Os atributos que séo utilizados
para caracterizar a personalidade de sofisticacdo sdo também compativeis com a aura
transportada pelas marcas de luxo tradicionais. Pesquisas anteriores descobriram que as
personalidades de sinceridade e sofisticacdo das marcas estdo principalmente relacionadas
com amizades de confianca atraves de relac6es de intimidade-lealdade e, em menor medida,
com relacBes de paixdo. Estudos existentes também indicaram correlacBes positivas
significativas entre sinceridade e compromisso, sinceridade e autoconexao, e sofisticacéo e
autoconexdo (Nobre & Becker, 2012). Consequentemente, esperdvamos uma associa¢cdo
positiva entre as dimensdes da relacdo com a marca NewLux e as personalidades de marca
de sinceridade e sofisticacdo. Os nossos resultados confirmaram relacdes significativas
positivas entre as quatro dimensdes do constructo da Relacdo com a marca NewLux e a
sinceridade ((COMPROMISSO*SINC = 0,36, p = .00; r(AUTOCONEXAO*SINC) = 0,29,
P =.00; r(INTIMIDADELEALDADE*SINC) = 0.81, p = .00; r(PAIXAO*SINC = 0,43, p =
00); e sofisticacio (r(COMPROMISSO*SOPH) = 042, p = . 00
r(AUTOCONEXAO*SOFI) = 0,41, p = .00; r(INTIMIDADELEALDADE*SOFI) = 0,79, p
=.00; r(PAIXAO,SOFI) = 0,65, p = .00). Assim, a validade nomoldgica foi demonstrada,
uma vez que as pontuacdes das quatro subdimensdes do NewLux se associaram positiva e
significativamente com a sinceridade e sofisticacdo (cf. Lages & Fernandes, 2005). Pode
concluir-se que a percecao dos tracos de personalidade da sinceridade e/ou sofisticacao estéo
positivamente relacionados com a relacdo com a marca NewLux. No geral, os resultados

corroboraram que a medicao da Relagdo com a Marca NewLux é fidvel e valida.
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5. 3. Seguimento: Repouso e validacéo da escala

No seguimento dos testes a escala, utilizamos os dados recolhidos na fase 2 e
seguimos procedimentos semelhantes de analise e validacdo de dados. Uma AFC que
estabeleceu quatro fatores foi aplicada a escala da Relacdo com a Marca NewLux. Isto
permitiu testar os agrupamentos de fatores. O método de extragdo foi a Andlise de
Componentes Principais e Varimax com Normalizagdo de Kaiser. Os resultados obtidos
foram positivos com uma Medida de Adequacdo da Amostragem de Kaiser-Meyer-Olkin de
0,910. Todos os itens foram carregados no fator esperado da escala de relagdo com a marca
NewLux com comunalidades a variar entre 0,606 (item «apoio») a 0,812 (item
«apaixonado»). A variacdo explicada foi de 74,346%. O alfa de Chronbach também
apresentou valores aceitaveis acima de 0,84 (Nunnally, 1978).

Calculamos a AFC através de métodos de estimativa de Maxima Verosimilhanca de
Informag&o Completa (FIML). Cada um dos 16 itens da escala foi alocado ao respetivo fator
(Tabela 3). Os quatro fatores de primeira ordem foram autorizados a correlacionar
livremente. Embora o indice de ajuste do qui-quadrado tenha sido 242.747 (df = 98, p =.00),
consideramos os seguintes indices de ajuste: indice de Ajuste Normalizado (NFI) (0,90),
indice de Ajuste Comparativo (CFI) (0,94), indice de Ajuste Incremental (IF1) (0,94), indice
de Tucker-Lewis (TLI) (0,92). Todos apresentaram valores aceitaveis. Os resultados
suportaram ainda a unidimensionalidade das quatro dimensdes de primeira ordem da escala.
A validade convergente foi revelada por pesos padronizados significativos (o peso médio foi
de 0,84); niveis aceitaveis de fiabilidade compdsita superior a 0,70 (Bagozzi, 1980) e
variancia extraida superior a 0,50 (Fornell & Larcker, 1981). A evidéncia de validade
discriminante foi revelada pelas estimativas das intercorrelagdes dos constructos
significativamente diferentes de 1; e as variagdes partilhadas entre quaisquer dois constructos
serem inferiores as suas variancias extraidas (Fornell & Larcker, 1981). Finalmente, apesar
de um qui-quadrado significativo (x(100) = 264.761, p = .00), o modelo de segunda ordem
apresentou bons indices de ajuste, sugerindo ser equivalente ao modelo de primeira ordem:
NFI =0.89, CFI =0.93, IFI =0.93, TLI = 0.91.

Como procedimento final, verificamos a invariancia métrica do modelo de escala em

ambas as amostras, de forma a testar se 0 modelo apresentava uma estrutura igual em ambos
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0s grupos. AplicAmos os métodos recomendados por Joreskog e Sorbon (1996; cit. em
Bagozzi, Lee, & Van Loo, 2001). Comparamos a diferenca no x? entre os dois modelos de
medicdo, testando o modelo com parametros livres em cada grupo contra um modelo
completamente limitado. Um teste ndo-significativo da diferenca do qui-quadrado do modelo
de grupo multiplo totalmente restrito contra 0 modelo de grupo multiplo sem restri¢bes (o
modelo de base) confirmou a ndo rejeicdo da hipdtese de invariancia (X¢?(12) = 19.7, p =
.07). Pesos iguais de medicdo indicaram correspondéncia entre os modelos em ambas as

amostras.

6. Conclusdo

Este estudo foi motivado pela necessidade de uma compreensdo mais profunda da
evolugdo do mercado de luxo na era do consumo de massas. O dominio do luxo evoluiu para
uma experiéncia mais acessivel e alargada que desafia as percec¢des tradicionais do consumo
de luxo (por exemplo, raridade, custo elevado, etilismo e ndo para as massas). Os
consumidores reconhecem o novo luxo como uma opc¢éo individual e como uma experiéncia
embutida com subjetividade e singularidade. Estas formas em evolugdo de relagbes dos
consumidores com a marca de luxo tornam a conceptualizacdo do luxo e as suas nuances
abertas ao debate. Apesar da vasta literatura sobre luxo, existe uma escassez em investigacao
que aborde especificamente a relacdo que os consumidores desenvolvem com uma marca de
luxo nova. A principal contribuicdo deste estudo diz respeito a especificacdo da
conceptualizacdo, dominio e medicdo do constructo da relagdo com a marca NewLux. O
estudo estabelece que a relacdo que os consumidores desenvolvem com a marca, no contexto
do consumo de novo luxo, tem naturezas subjetivas (Bian & Forsytlle, 2012; Kapferer, 2012)
e psicoldgicas (Vickers & Renand, 2003). A natureza subjetiva reflete-se no simbolismo e
significados associados ao consumo de luxo. A natureza psicologica esta ligada aos lagos que
0s consumidores criam com a nova marca de luxo, relacionados com autoidentificagéo,
experiéncias e beneficios sécio emocionais. Os mercados revelam uma transi¢do do luxo de
atributos de produtos ou imagem social para um uso empirico da marca de luxo.

Consequentemente, o consumo de marcas de luxo reside intensamente em experiéncias
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privadas, intimas e subjetivas, mantendo, no entanto, tracos classicos, tais como postura e
status aristocratico. As relagGes que os consumidores estabelecem com as marcas de luxo
consumidas em massa tornam-se numa fonte de significado para as suas vidas.

Uma contribuicdo adicional do estudo diz respeito ao desenvolvimento de uma forma
de medicdo que capta a experiéncia Unica e intima que uma marca de luxo pode representar
para o consumidor. A escala da relacdo com a marca NewLux mede a intensidade da ligagéo
que os consumidores estabelecem com as marcas de luxo de consumo de massas. AplicAmos
a metafora da relacdo consumidor-marca (Fournier, 1998) para integrar holisticamente a
experiéncia e o valor que compde o consumo de uma marca de luxo. A investigacao destaca
a amplitude da esfera do constructo da Relagdo com a Marca NewLux, implicando aspetos
relacionados com a forca e os ideais de uma relacdo. A forca da relacdo oferece uma
indicacdo da qualidade e estabilidade da relacdo que prevé a fidelidade a marca (Aaker et al.,
2004) e constitui um elemento central do valor da relacdo com a marca. Aspetos relacionados
com ideais de uma relacdo (Fletcher et al., 1999) capturam a ideia de que 0s consumidores
desenvolvem lagos intensos com as novas marcas de luxo, de natureza semelhante as relagdes
interpessoais intimas. Um resultado chave é o de que a medicdo das relagdes que 0s
consumidores estabelecem com a marca de novo luxo € multidimensional, envolvendo quatro
caracteristicas: compromisso, autoconexao, intimidade-lealdade e paixdo. O compromisso
implica lagcos comportamentais na relagdo com a marca NewLux. A autoconexdo estd
relacionada com a componente afetiva e socio emocional da relacdo. A intimidade-lealdade
engloba os elementos das crencas cognitivas e solidarias. A paixao expressa uma experiéncia
afetiva profunda e excitante com a marca de novo luxo.

A exceléncia e a alta qualidade séo vistas como componentes elementares de uma
marca de luxo que indique status (Heine & Phan, 2011). Estes tragcos sdo uma pedra angular
para racionalizar a compra de produtos de um preco mais elevado (Eastman & Eastman,
2011), e, em ultima analise, influenciam as compras futuras. A escala da relagdo com uma
marca NewLux faz a ponte entre a ideia de status e relacionamento com as marcas, ao revelar
a prominéncia de lagos intimos de compromisso e de longo prazo assentes na confianca
(representada pelas relacGes intimidade-lealdade) em novas relagbes com marcas de novo
luxo. A coexisténcia na medicdo de caracteristicas relacionadas com as percecBes de

confianga e compromisso transmite a sua importancia no estabelecimento de lagos estaveis e
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fortes, conducentes a lealdade com as marcas de luxo de consumo de massas. Este aspeto
assemelha-se nos itens de compromisso (e.g., «<Eu sou muito fiel a esta NewLux»; «E
provavel que daqui a um ano esteja a usar NewLux») e nos atributos de Intimidade-Lealdade
(e.g., confianca, respeito)

O consumo simbolico € um veiculo de autoexpressao (Belk, 1998). Esta ideia reflete-
se na medida da Relagdo com a Marca NewLux, na dimensdo da autoconexao. ltens como
«A marca NewLux encaixa bem na minha fase de vida atual», «Usar uma NewLux permite-
me fazer parte de uma comunidade partilhada de consumidores com 0s mesmos interesses»,
transmitem o meio termo entre a autoexpressao e experiéncia com a marca. O luxo também
busca uma aura de superfluidade e status; um «desperdicio conspicuo» (Veblen, 1899; cit in
Vickers & Renand, 2003) cujo consumo tem uma natureza aspiracional (e.g., «A marca
NewLux diz muito sobre o tipo de pessoa que eu gostaria de ser»). Isto demonstra que uma
relacdo consumidor-marca é uma fonte de valor para a marca (Payne et al., 2009) no processo
de cocriagéo do valor da marca (Merz et al., 2018). Assim, o status dos bens de luxo depende
ndo s6 dos atributos do produto, mas também das caracteristicas, atitudes e comportamentos
do consumidor em relacdo a marca. Uma relacdo consumidor-marca faz parte de uma
experiéncia pessoal com uma marca e é de natureza subjetiva.

No que diz respeito a medicao da Relagcdo com a Marca NewLux, os ideais de relacao
sdo a intimidade-lealdade e paixdo. Embora ambos os ideais constituam relagdes opostas
(Fletcher et al., 1999), sdo fontes de significado e de beneficios socio emocionais para 0s
consumidores. A intimidade-lealdade € predominantemente alimentada por percecdes de
personalidades sinceras e sofisticadas de marcas (Nobre & Becker, 2012). Os itens
descrevem caracteristicas como honestidade, respeito, confianca e solidariedade. Esta
dimensdo pode ser compreendida como uma medicdo da confianca (Nobre, 2015). Os
consumidores tendem a manter-se em relacdes com marcas de alta-qualidade que se
comportem de uma forma confiante, respeitosa e honesta. Estas caracteristicas encaixam na
aura conservadora, classica e aristocratica e nas associacgdes a alta qualidade que as defini¢des
tradicionais de luxo transmitem. A paixdo esta associada a personalidades excitantes. As
marcas de luxo consumidas em massa tém a habilidade de promover paixao, entusiasmo e
desafio no processo interativo continuo com o consumidor. Os itens excluidos da dimensao

da paixao (ou seja, divertido, humoroso e independente), apoiam o facto de os consumidores
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ainda olharem para as marcas de luxo de consumo de massas sob 0 “chapéu” dos valores
classicos do luxo. Os itens de paix@o que se mantiveram ligam o consumo de luxo de massas
aos significados mais empiricos, individuais e subjetivos que uma marca de luxo pode trazer
a vida dos consumidores. Assim, no contexto do novo luxo, a construcao de identidades de
marca precisa de se expandir para além das caracteristicas tradicionais dos produtos de luxo.
As marcas devem ser vistas como um parceiro de confianga, capaz de manter relacGes
apaixonadas, entusiasticas e desafiantes com os consumidores, proporcionando-lhes assim
experiéncias afetivas enriquecedoras.

No geral, as conclusbes revelaram associagcdes claras entre as relacdes que 0s
consumidores desenvolvem com as marcas NewLux e o conceito de personalidade de uma
marca, em particular, ao nivel das personalidades de sinceridade e sofisticaco. Isto corrobora
a pertinéncia da escala, uma vez que as marcas sinceras tendem a facilitar relacdes fortes e
estaveis, baseadas na confianca (Aaker et al., 2004). As marcas de luxo possuem um
traco/personalidade da marca de sofisticacdo, que estd associado aos atributos de glamour,
estilo, confianca (etc.). Além disso, os resultados revelaram uma ligacdo nédo relevante entre
0 traco de personalidade do entusiasmo e compromisso e pequenas associacoes
significativamente positivas entre entusiasmo e autoconexdo e intimidade-lealdade. Isto
reforca o papel da escala na captura da relacdo que os consumidores estabelecem com as
marcas de novo luxo. As marcas excitantes caracterizam-se por atributos, tais como,
extrovertido, divertido, atrevido, jovem, espirituoso. Estes atributos aplicam-se a
experiéncias de curta duracdo (Aaker et al.,, 2004), que ndo sdo adequadas ao traco
aristocratico e classico de status presente na maioria das marcas de luxo de consumo de
massas. Tal ideia esta alinhada com as caracteristicas de exceléncia, exclusividade e preco

elevado, normalmente associadas as marcas de luxo.
6.1. Implicagdes administrativas e investigacdo futura

O estudo fornece implicacGes préaticas para a gestdo de relagbes com a marca no novo
contexto de luxo. A medida que os mercados se tornam mais vastos e competitivos, 0s novos

gestores de luxo devem desenvolver e manter relagdes expressivas com os seus clientes. Para

esse objetivo, a escala de Relagcdo com a Marca NewLux oferece um quadro que os gestores
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podem utilizar para analisarem a relagdo que os consumidores de luxo de massas
estabeleceram com a sua marca. Em particular, ao gerir as relagdes com a marca, 0S novos
gestores de marcas de luxo devem ter em consideragdo quatro dimensdes: compromisso,
autoconexao, intimidade-lealdade e paixdo. A identidade da marca NewLux deve captar e
articular essas dimens@es na estratégia de comunicacao da marca.

A escala especifica ainda as dimensdes que requerem atencdo para medir a forca da
relacdo que os clientes desenvolvem com a marca. A medicao estabelece a gama de aspetos
que devem ser considerados. As dimensdes implicam simbolismo, significado, experiéncia,
lacos psicologicos e comportamentos. Pode ser utilizada como um instrumento de
diagndstico e monitorizagdo continua para avaliar a ligagdo do cliente a marca. Ao avaliar
sistematicamente o nivel de relacionamento que os consumidores tém com a marca, 0S
gestores serdo capazes de identificar a forma como os consumidores constroem e se conectam
a marca. E importante detetar quaisquer insuficiéncias e desenvolver medidas corretivas,
quando necessario.

Cada dimensédo é fundamental para dirigir a gestdo da relacdo. A forca da relacdo
reflete-se no compromisso e na autoconexdo que os consumidores tém com a marca. Através
do compromisso, 0s gestores avaliam o grau de preferéncia exclusiva do consumidor e a
vontade de manter uma ligagdo com a marca NewLux (e.g., voltar a comprar a marca). Ao
avaliar a autoconexdo, o0s gestores sdo capazes de identificar os temas de identidade pessoal
do consumidor (e.g., «A marca NewLux faz uma declaracdo sobre aquilo que é importante
para mim na vida») e a experiéncia (e.g., «Utilizar a marca NewLux permite-me fazer parte
de uma comunidade partilhada de consumidores com 0s mesmo interesses») que a ligacéo
com a marca lhes proporciona. A componente relativa a relacdo ideal capta o nivel das
crencas de solidariedade e cognitivas (e.g., honestidade, respeito, confianca), afeto e
experiéncia (e.g. apaixonante, apoio, excitante) que os consumidores estabelecem com a
marca NewLux. Isto € relevante para abordar as associa¢fes simbdlicas que os consumidores
estabelecem com as suas marcas de luxo. Os gestores serdo capazes de avaliar 0s niveis de
intimidade-lealdade e paix&o que os consumidores tém em relacdo & marca, a semelhanca das
relagbes interpessoais. Estas dimensdes ajudardo a articular vetores relevantes para o

estabelecimento de uma forte estratégia de gestdo de relacGes com a marca NewLux.
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Este estudo sofre de limitagbes prevalentes a natureza de uma investigacdo
transversal. Desenvolvemos um inquérito adotando procedimentos de amostragem de
conveniéncia. Embora tal recolha de dados tenha permitido visar os inquiridos familiarizados
com o consumo de NewLux, os resultados ndo sdo generalizaveis para o mercado em geral.
Por conseguinte, seria relevante diluir as limitacdes da amostragem de conveniéncia atraves
da realizagdo de um estudo em larga escala seguindo procedimentos de amostragem
probabilisticos. O inquérito permitiu ainda captar uma visdo geral da forma como os
consumidores estabelecem as suas relacbes com a marca NewLux. Seria de interesse
desenvolver esta ideia e obter uma visdo mais aprofundada sobre as nuances do consume
simbdlico e individual. A investigacdo futura devera complementar as nossas conclusées com
metodologias interpretativas que ajudem a capturar as ligacGes individuais e Unicas do
consumidor com a marca. Além disso, espera-se que as relacdes consumidor-marca evoluam
ao longo do tempo. Embora considerassemos a relacdo como sendo continua, 0 nosso estudo
baseou-se nas perce¢des individuais da relagdo entre marca e consumidor num determinado
momento. A fim de capturar a natureza dindmica da relagéo, os estudos longitudinais sdo
relevantes para apreender a evolugdo da relacdo com a marca de novo luxo.

O consumo de produtos e marcas de luxo € um fendmeno global. As identidades das
marcas de luxo envolvem um cédigo global de significado social que os mercados de massas
ajudam a divulgar. Os beneficios sdo de natureza imaginaria e simbdlica (Dubois &
Paternault, 1995). O trabalho de campo deste estudo foi conduzido num determinado
mercado e contexto. O fenémeno global da marca de novo luxo reforca a relevancia do tema,
justificando uma analise mais aprofundada em diferentes paises e culturas. A investigacao
futura devera alargar o estudo empirico a outros mercados e culturas, explorando conjuntos
adicionais de marcas consumidas em massa dentro de diferentes niveis de luxo, tal como é
distinguido pelos consumidores. Finalmente, a intera¢do entre a escala de Relacdo com a
Marca NewLux e outras variaveis estd aberta a investigacdo. Por exemplo, seria importante
abordar o impacto da relacdo da marca NewLux nos resultados comportamentais, ou a sua
emergéncia num processo de cocria¢do da construgdo da identidade de uma nova marca de

luxo.
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Analise da Traducéo

llustro em seguida algumas das questdes de tradugcdo com que me confrontei, apresentando
igualmente propostas para a resolucéo das mesmas. Como acima referi, identifico a pagina e
linha(s) dos textos fonte, assim como a pagina dos textos de chegada, neste Relatorio, de

modo a facilitar o seu reconhecimento.

Questdes de Traducéo

International Marketing

Lingua de Partida Lingua de Chegada

“This course text is part of the learning | “Este manual faz parte do contetdo de
content for this Edinburgh Business School | aprendizagem para este curso da Edinburgh
course.” (p. 119) Business School” (p. 19)

A tradugdo de “course text” por “manual” deve-se ao facto de ser iSO mesmo que se trata:
um manual para o curso de Marketing Internacional, lecionado na Edinburgh Business

School, pertencente a Heriot-Watt University.

Lingua de Partida Lingua de Chegada

“The Scope and Challenge of International | “O Alcance e o Desafio do Marketing
Marketing” (p. 122) Internacional” (p. 22)

Para o titulo do primeiro modulo, a tradugdo do nome “scope” por “alcance”, pareceu a mais
adequada, no conjunto das varias op¢des possiveis. No entanto, 0 nome “scope”, que ocorre
ao longo da traducdo, mereceu outra traducdo mediante o contexto em que surgem, cOmo 0S

seguintes exemplos demonstram.

94



Lingua de Partida Lingua de Chegada

“To understand the scope of the | “Perceber o a esfera de acdo do marketing

international marketing task.” (p. 135) internacional.” (p. 35)

Neste caso foi feita a tradugdo de “scope” para “esfera de acdo”, por me parecer ser esta a
melhor solucdo de forma a manter a fluidez da frase em portugués e o sentido da frase

original.

Lingua de Partida Lingua de Chegada

“Today most business activities are global | “Atualmente a maior parte das atividades

in scope.” (p. 136) empresariais sdo de &mbito global.” (p. 36)

Na primeira linha do quarto paragrafo ocorre novamente o nome “scope” ¢ novamente uma
solugéo diferente de traducgéo de forma a fazer sentido dentro do contexto da frase e a evitar

a repeticéo lexical.

Lingua de Partida Lingua de Chegada
“Becoming International” (p. 122) “Tornar-se Internacional” (p. 22)

Foi feita a escolha da forma pronominal do infinitivo do verbo tornar para a traducéo de

“becoming”, em vez do participio presente, principalmente por se tratar do titulo de um

subcapitulo.
Lingua de Partida Lingua de Chegada
“La Raison D’étre” (p. 124) “A Razdo de Ser” (p. 24)

Neste ponto do indice, optei por se fazer a tradug@o literal da expressdo “La Raison D’étre”,
ainda que ndo existisse qualquer problema em manter a expresséo original, uma vez que se

trata de um estrangeirismo também ele utilizado na lingua portuguesa.
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Lingua de Partida Lingua de Chegada
Dumping (p. 126) Dumping (p. 26)

Neste caso, optei pela manutengdo do termo inglés “dumping”, uma vez que na area de

economia e do comércio este estrangeirismo € ja de uso comum na lingua portuguesa.

Lingua de Partida Lingua de Chegada
“Countertrades” (p. 127) “Comercio Reciproco” (p. 27)

Se no caso explicitado acima optei pela manutencdo do termo em inglés, pela razéo
apresentada, neste optei por “comércio reciproco”, visto ser a traducao geralmente utilizada

para o termo “countertrade”, no discurso especifico da Economia.

Lingua de Partida Lingua de Chegada
“We are coming to a situation where hardly | Estamos a chegar a um ponto em que

any company can claim that it is a domestic | praticamente nenhuma empresa pode

one.” (p. 128) afirmar ser nacional. (p. 28)

Na traducao da terceira linha do primeiro paragrafo foi feita a supressao do pronome “one”,
usado em inglés nomeadamente para estabelecer referéncia anaférica, como é aqui 0 caso.
Em portugués, neste caso especifico, tal ndo é necessario, pois 0 complemento predicativo

‘nacional’ explicita a propriedade atribuida a ‘empresa’.

Lingua de Partida Lingua de Chegada

“The concept of the global market, or global | “Como tal, o conceito de mercado global, ou

marketing, thus needs some clarification.” | marketing global, necessita de alguns

(p. 128) esclarecimentos.” (p. 28)

Na quarta linha do primeiro paragrafo foi feita a tradu¢do do advérbio “thus” pela locucédo
adverbial “como tal”, mas trocando a posi¢do para o inicio da frase, mantendo assim o seu

sentido e tornando-a mais coerente de acordo com o texto que a antecede.
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Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“Generally, the concept views the world as

one market and is based on identifying and

targeting cross-cultural similarities.” (p.
128)

“Geralmente, o conceito vé o0 mundo como
um mercado, identificando e focando-se nas

semelhancas interculturais.” (p. 28)

Na quinta linha do primeiro paragrafo foi feita a remog¢ao do segmento “and is based on”,

simplificando assim a compreensédo da frase no texto da lingua de chegada.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“The companies that succeed in the 21st
century will be those capable of adapting to
constant change and adjusting to new
challenges.” (p. 128)

“As empresas que terdo sucesso no século
XXI serdo aquelas capazes de se adaptarem
as mudangas constantes e aos novos
desafios.” (p. 28)

Na linha 3 do terceiro paragrafo, traduziu-se “that succeed” por “terdo sucesso”, usando o

verbo “terdo” precedido do nome “sucesso” de forma a evitar ambiguidade. Também foi feita

a mudancga da posicdo do adjetivo “constantes” para depois do substantivo.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“The emergence of China as a full player in

international market.” (p. 128)

A emergéncia da China como um

participante de pleno direito no mercado

internacional. (p. 28)

No primeiro ponto apds o quarto paragrafo, procedi a adaptagdo da expressdo “a full player”

para “um participante de pleno direito” para manter o significado de uma forma que fizesse

sentido dentro do contexto.
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Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“The transformation of the Internet from a

toy for ‘cybernerds’...” (p. 128)

“A transformacdo da Internet de um

brinquedo para ‘cybernerds’...” (p. 28)

Neste caso mantive o estrangeirismo “cybernerd”, nome talvez pouco usual na propria lingua

de partida, a data da publicacdo do texto, o que talvez justifique a sua insercao entre aspas,

mas atualmente de uso mais frequente também na lingua portuguesa, pelo que o seu uso ndo

causara estranheza ao publico-alvo de chegada.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“...and opportunities confronting today’s

international marketer...” (p. 129)

“...e oportunidades que confrontam o

marketer internacional de hoje...” (p. 29)

Na segunda linha do quinto pardgrafo, mais um exemplo em que mantive o estrangeirismo

“marketer”, palavra também usada para designar profissionais de marketing na lingua de

chegada.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“The importance of the creation of the
World Trade Organization (WTO), as the
successor to GATT, are fully explored.” (p.
129)

“A importancia da criacdo da Organizacao
Mundial do Comércio (OMC), sucedendo
ao Acordo Geral de Tarifas e Comércio, é

totalmente explorada.” (p. 29)

Aqui procedeu-se a traducao do nome da organizacao e respetiva sigla, na lingua de chegada.

Apesar de no texto fonte a segunda sigla ndo estar explicitada, ela foi-o na traducédo - Acordo

Geral de Tarifas e Comércio - de modo a melhor permitir a sua apreensao.
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Lingua de Partida

Lingua de Chegada

In Module 6, we take a closer look at the

political environment. (p. 129)

No Modulo 6, analisamos mais

profundamente o clima politico. (p. 29)

Na segunda linha do Ultimo parégrafo, procedi a traducdo nao-literal da expressdo “closer

look”, escolhendo a expressdo equivalente na cultura da lingua de chegada, mantendo assim

0 sentido do original.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

Legal problems common to most

international marketing transactions, that

must be given special attention when

operating abroad, are also discussed in this
module. (p. 130)

Neste modulo sdo também discutidos

problemas juridicos comuns a maioria das
transagdes de marketing internacional, que
devem receber especial atencdo quando se

opera no estrangeiro. (p. 30)

Na traducdo deste segmento, optei pelo uso da voz ativa, o que implicou, inevitavel e

naturalmente, a alteracéo da estrutura do mesmo.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“...the steady creation of regional market
groups that include the European Union
(EU), the North American Free Trade

“...acriacdo regular de grupos de mercados

regionais que incluem a Unido Europeia

(UE), o Acordo de Livre Comércio da

Agreement (NAFTA),the Southern Cone

América do Norte (NAFTA), o Mercado

Free Trade Area (Mercosur), ASEAN Free

Comum do Sul (Mercosul), a Area de Livre

Trade Area (AFTA) and the Asian—Pacific

Comércio da ASEAN (AFTA) e a

Economic Cooperation (APEC).” (p. 130)

Cooperacdo  Econdmica  Asia-Pacifico

(APEC).” (p. 30)

Neste caso foi usada a traducdo ja existente para cada um destes grupos de mercados,

mantendo e traduzindo algumas das respetivas siglas, de forma a respeitar 0 uso ja existente

destas na lingua de chegada.
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Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“Here we also deal with poitioning and

“Nesta parte, também abordamos o

branding as strategic actions.” (p. 130)

posicionamento e o branding como

estratégias de acdo.” (p. 30)

No quinto paragrafo, linha 4, ha a salientar a substitui¢ao do advérbio “here” por “nesta

parte”. Também o estrangeirismo “branding” foi mantido, utilizado, também em portugués,

para definir o processo de gestdo de uma marca. Note-se que havera erro ortogréafico no texto

da lingua de partida - “poitioning” - para “positioning”.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“In Module 12, the special issues involved
in moving a product from one country
market to another, and the accompanying
mechanics of exporting, are addressed.” (p.
130)

“No Médulo 12, sdo abordadas as questdes
especiais que dizem respeito a mudanca de
um produto de um mercado de um pais para
outro.” (p. 30)

Na primeira linha do sexto paragrafo, foi feita a inversdo da ordem de elementos da frase,

escolhendo uma estrutura mais usual na lingua de chegada.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“...the emergence of the World Wide Web
as a distribution channel.” (p. 130)

“...aemergéncia da World Wide Web como

um canal de distribuicdo.” (p. 30)

Neste caso a denominagao “World Wide Web” foi mantida, uma vez tal denominagdo ser

também utilizada comummente na lingua de chegada-
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Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“Module

addresses the promotional element of the

16 covers advertising and

international marketing mix.” (p. 130)

“O modulo 16 abrange a publicidade e

aborda o elemento promocional do

marketing mix internacional.” (p. 30)

No ultimo paragrafo manteve-se 0 conceito “marketing mix”, uma vez que é esse O

estrangeirismo usualmente utilizado na lingua de chegada neste discurso especifico.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“To comprehend the importance of the self-
reference criterion (SRC) in international
marketing.” (p. 135)

“Compreender a importancia do critério de
(CAR) no
internacional.” (p. 35)

autorreferéncia marketing

No terceiro ponto da segunda sec¢do foi feita a tradugdo da sigla “SRC” para “CAR” de

acordo com a traducdo do objetivo enunciado, de forma a facilitar a compreensdo do seu

significado.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“In reality, however, no country can

completely isolate its internal affairs from

external forces.” (p. 135)

“No_entanto, nenhum pais pode isolar
completamente 0s seus assuntos internos de

forcas externas.” (p. 35)

Neste caso foi feita uma supressdo da expressio “in reality” uma vez que se torna redundante
p Yy

ao ser sucedida por uma expressdo de caracter semelhante.
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Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“Even the most inward-looking regimes...”
(p. 135)

“Até os regimes fechados sobre si

mesmos...” (p. 35)

Na terceira linha do segundo paragrafo foi traduzido o adjetivo composto “inward-looking”

por “fechados sobre si préprios”, uma vez que a tradugdo literal ndo resultaria neste caso.

Esta foi a forma encontrada para manter o sentido da frase original.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“Powerful economic, technological,
industrial, political and demographic forces
are converging to build the foundation of a
new global economic order on which the
structure of a world economic and market

system will be built.” (p. 136)

“Poderosas forcas econdmicas,
tecnoldgicas, industriais, politicas e
demograficas estdo a convergir na

construcdo de uma fundagao para uma nova
ordem economica global sobre a qual sera
construida a estrutura de um sistema

econdmico e mercado mundial.” (p. 36)

Na primeira linha do primeiro pardgrafo o verbo “to build” deu lugar ao substantivo

“constru¢do”, de modo a poder observar corre¢do linguistica em portugués.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“Blue Ribbon changes its name to Nike and
adopts swoosh as its logo...” (p. 137)

“A Blue Ribbon muda o nome para Nike e
adota o swoosh como o seu logétipo...” (p.
37)

Aqui adotou-se o estrangeirismo “swoosh”, uma vez que € este 0 nome oficial do logétipo

da marca Nike.
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Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“Steve Perfontaine, the long distance

runner...” (p. 137)

“Steve Perfontaine, corredor de longa

distancia...” (p. 37)

No quarto ponto do primeiro subcapitulo foi omitido o determinante definido “the”, uma vez

que 0 seu uso no contexto da frase remete para alguém que o leitor deveria conhecer, quando

isso muito possivelmente ndo € o caso, pelo menos do leitor da lingua de chegada.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“With revenues over $12 billion (2004) ...”
(p. 137)

“Com receitas superiores a $12 mil milhdes
(2004) ...” (p. 37)

Neste caso, a tradugdo de “billion” por “mil milhdes” é a consentanea com a equivaléncia

normalmente feita em portugués; no entanto esta designagdo induz muitas vezes em erro

~

porque a primeira reacdo ¢ traduzir literalmente por “bilido” (ou bilhao).

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“Companies  with foreign

existing
operations realise they must be more
competitive to succeed against foreign

multinationals.” (p. 141)

“As empresas com operacdes no estrangeiro
percebem que devem ser mais competitivas
para que consigam ser bem-sucedidas
contra as multinacionais estrangeiras.” (p.
41)

No primeiro paragrafo, linha 3, foi omitido o adjetivo “existing”, uma vez que se trata de

uma redundancia.
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Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“...but each foreign country in which a
company operates adds its own unique set

of uncontrollables.” (p. 142)

“...mas cada pais estrangeiro no qual uma
empresa opere adiciona 0 seu proprio
de elementos

conjunto anico

incontrolaveis.” (p. 42)

No quarto paragrafo, linha 4, foi adicionado o nome “elementos” para nao causar tanta

estranheza e facilitar a compreensdo do nome “incontrolaveis” neste contexto, uma vez que

¢ a primeira ocorréncia no texto.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“Market share was contested by a new breed

of ‘quick casual’ restaurants” (p. 144)

“A quota do mercado foi contestada por
uma nova fornada de restaurantes «fast-

casual»” (p. 44)

Na linha 4 do quinto pardgrafo procedeu-se a tradugdo da terminologia “quick casual” por

“fast-casual”, uma adog¢do do estrangeirismo geralmente utilizado na lingua de chegada para

fazer referéncia a este tipo de restaurantes relacionados com “fast-food”.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“..and is in the global vanguard of
redesigning restaurants and launching

products.” (p. 145)

“...e esta na vanguarda global do redesign

de restaurantes e lancamento de produtos.”
(p. 45)

Mais um exemplo de um estrangeirismo com o uso de “redesign”, no entanto o verbo foi

transformado em um nome de forma a fazer o devido transporte para a lingua de chegada de

forma eficaz.
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Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“...11 of which re-formed in a matter of

days as the Commonwealth of Independent

States (CIS)...” (p. 146)

“...11 das quais se reformaram numa
questdo de dias na Comunidade de Estados
Independentes (CEl)...” (p. 46)

Na linha 6 do segundo paragrafo procedi a tradu¢ao de “Commonwealth of Independent

States” e respetiva sigla, de acordo a designagao utilizada no pais de chegada.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“The problem of foreign uncertainty is
further complicated by a frequently imposed
‘alien status’...” (p. 147)

“O problema da incerteza estrangeira é
ainda mais complicado devido a um «status

de estranheza» frequentemente imposto...”
(p. 47)

Na primeira linha do terceiro paragrafo, a traducéo da expressao “alien status” foi feita com

base no seu significado, tendo a escolha recaido sobre um dos sinbnimos que mais se

adequava na lingua de chegada.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“The SRC impedes the ability to assess a
foreign market in its true light.” (p. 149)

“O CAR dificulta a capacidade de avaliar
um mercado estrangeiro na sua verdadeira

dimenséo.” (p. 49)

No segundo paragrafo, linha 3, escolhi a traducdo néo literal da expressdo “true light” para

“verdadeira dimensdo”, de forma a facilitar a sua compreensao, adequando-se ao sentido da

frase. De notar também a ocorréncia da anteriormente mencionada sigla CAR, referente ao

critério de autorreferéncia.
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Lingua de Partida Lingua de Chegada

“..in many countries in Asia and the | “em muitos paises da Asia e do Médio

Middle East, a host is offended if you refuse | Oriente, um anfitrido sente-se ofendido se se

hospitality.” (p. 150) recusar a sua hospitalidade.” (p. 50)

Na linha 6 do primeiro paragrafo observei uma mudanca no verbo e respetivo tempo verbal
através da introdugdo de “sente-se” ¢ “se se”, de forma a que a frase funcione na estrutura
sintatica da lingua de chegada.

Lingua de Partida Lingua de Chegada
“Firms with this orientation would be
classified in the EPRG schema as

polycentric.” (p. 154)

“As empresas com esta orientacdo seriam

classificadas no esquema EPRG como

sendo policéntricas.” (p. 54)

Na ultima linha do dltimo paragrafo, a sigla EPRG foi mantida uma vez que a traducédo da
sua designacdo corresponde a mesma sigla - “Etnocéntrico, Policéntrico, Regiocéntrico ou

Geocéntrico”, tendo sido explicitada previamente no texto.

Lingua de Partida Lingua de Chegada

“Striking a Balance between Global and | “Equilibrio entre Global e Local” (p. 55)
Local” (p. 155)

Neste titulo decidi observar a supressdo do verbo “striking”. Na verdade, num primeiro
momento considerei a possivel tradugio literal “Procurando um Equilibrio...” ou “A Procura
de...’, mas considerei depois que, precisamente por ser um titulo, a condensacao lexical ndo

prejudicaria a compreensdo ou gorava a expectativa do leitor, visto que o foco reside no nome

“Equilibrio entre...”.
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Lingua de Partida Lingua de Chegada

“Multinational Companies are often either “AS empresas multinacionais sio muitas

‘hopeleSSIV local’ or ‘mindIESSIV C”Obal’ in vezes ‘irremediavelmente locais’ ou

their approach.” (p. 154) ‘despropositadamente  globais’ na sua

abordagem.” (p.55)

Na linha 1 do primeiro parégrafo, traduziu-se “hopelessly” e mindlessly” por advérbios que
correspondessem a  um  significado  semelhante  (“irremediavelmente” ¢

“despropositadamente”).

Lingua de Partida Lingua de Chegada

“In Jakarta, the target market is more well- | “Em Jakarta, 0 mercado-alvo sdo os jovens

to-do youngsters and yuppies.” (p. 157) e 0s yuppies.” (p. 58)

Na linha 12 do primeiro paradgrafo procedi a manutencdo do nome “yuppies”, uma vez que
este estrangeirismo € comummente utilizado na lingua de chegada. Como é sabido, esta

palavra inglesa é composta por young (jovem), urban (urbano) e professional (profissional).

Lingua de Partida Lingua de Chegada

“In Thailand, it sells pork burgers and in the | “Na Tailandia, vende hambdrgueres de

Philippines chicken and rice is its one of the | porco e, nas Filipinas, frango com arroz é

best selling meals.” (p. 157) uma das refeicdes mais vendidas.” (p. 58)

Na dltima linha do primeiro paréagrafo, procedi a troca da conjungdo “and” pela preposi¢ado
“com”, uma vez que ¢ essa a forma mais utilizada quando se faz referéncia a pratos culinarios

com algum tipo de guarnicdo, na lingua de chegada.
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Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“In 2002, China’s GDP (in PPP) ...” (p.
158)

“Em 2002, o PIB da China (em PPC) ...” (p.
59)

Na linha 5 do primeiro parégrafo, traduzi as siglas que correspondem a nomes utilizados na

area de economia, pelos seus equivalentes na lingua de chegada.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“Many were caught up in the euphoria of
envisioning one billion consumers...” (p.
159)

“Muitos foram apanhados na euforia de

sonhar com mil milhdes de

consumidores...” (p. 60)

Nesta frase foi feita a traducdo do verbo “envisioning” por “sonhar com”. Poderia ter

considerado os verbos: “almejar”, “imaginar”, perspetivar’ ou “prever”, mas o verbo ‘sonhar

+ prep. “com”, com o significado “ansiar por”, “desejar”, “imaginar”, juntamente com o

nome “euforia” pareceu o que melhor se aplicava.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“...that provides a cooler outlook on the

results of the globalisation and what can be
done to improve the present system.”
(p.159)

“...que fornece uma perspetiva mais
da

globalizacdo e o que pode ser feito para

acessivel sobre os  resultados

melhorar o sistema atual.” (p. 60)

Na penultima linha do primeiro paragrafo do segundo ponto, a escolha recaiu na traducdo o

mais neutra possivel, do adjetivo “cooler”, obtendo um sentido semelhante ainda que nio

tenha sido feita uma tradugé&o literal.
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Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“Where would a firm following a global
marketing concept BEST fit in the DPRG

Onde é que uma empresa que segue um

conceito de marketing global MELHOR se

schema?” (p. 165) enquadraria no esquema EPRG? (p. 66)

Neste Gltimo caso, um simples equivoco no texto da lingua de partida com o uso errado da
sigla “DPRG” (a sigla correta seria “EPRG”, correspondente a “Ethnocentric, Polycentric,
Regiocentric, Geocentric™), cuja traducdo resulta na mesma sigla na lingua de chegada, como

verificado anteriormente.

NewLux Brand Relationship Scale: Capturing the scope of mass-consumed luxury
brand relationships

Lingua de Partida Lingua de Chegada

“Escala de Relagdo com Marcas NewLux”
(p. 69)

“NewLux
(p.168)

Brand Relationship Scale”

No titulo do artigo a ser traduzido, o nome “NewLux” manteve-Se no original. A traducao
literal — Marcas de Novo Luxo — seria, naturalmente, uma opcdo. Contudo, a semelhanca de
outros exemplos de palavras ou expressGes, mantive o que parece ser um nome préprio (veja-
se a capitalizacdo dos lexemas que o compdem) usado pelos autores para descrever marcas
de luxo consumidas em massa. O facto de ndo ser traduzido ndo constituira dificuldade para

o leitor, creio, pois que facilmente apreendera os significados nele encerrados.

Lingua de Partida Lingua de Chegada

“Yet, the popularity of some brands and the | “No entanto, a popularidade de algumas

bandwagon effect... (p. 168) marcas e o efeito bandwagon (adeséo em

massa)...” (p. 69)

No primeiro parédgrafo, linha 10, mantive o nome ‘“bandwagon”, aqui usado como

modificador do nome ‘efeito’, adotando assim este estrangeirismo cada vez mais utilizado
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internacionalmente. No entanto, explicito o seu significado em glosa textual, dentro de

parénteses, de modo a que ndo reste qualquer duvida sobre a seu uso.

Lingua de Partida Lingua de Chegada

“...without compromising their willingness | “sem comprometer a sua vontade em pagar

to pay a premium price.” (p. 168) um prego premium.” (p. 69)

Ainda no primeiro paragrafo, na linha 13, o uso de um estrangeirismo manteve-se; no entanto
0 modificador premium ndo necessita de qualquer explicitacdo, uma vez que ndo deve ser

desconhecido para o leitor do texto de chegada, ao contrario do exemplo anterior.

Lingua de Partida Lingua de Chegada

“Relationships of intimacy-loyalty are | “As rela¢bes de intimidade-lealdade s&o

caring, respectful, honest, trusting, and | carinhosas, respeitosas, honestas e

supportive.” (p. 173) envolvem confianga e apoio.” (p. 75)

No primeiro parégrafo, linha 9, a forma encontrada para obter uma traducéo satisfatoria
correspondeu a adi¢cdo do verbo “envolvem” e, consequentemente, a traducdo dos adjetivos

“trusting” e “supportive” pelos nomes “confianga” e “apoio”.

Lingua de Partida Lingua de Chegada

“...expressing the real and collective | ...expressando 0Ss Seus carateres reais e

selves.” (p. 174) coletivos.” (p. 76)

Na linha 12, segundo parégrafo, a solucdo escolhida para a tradugéo de “selves” foi o uso do
sindnimo “carateres”, pertencente ao proprio significado de “selves”, mas outras tradugdes

como “‘seres” também resultariam.
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Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“The items were measured on a 5-point
Likert scale anchored by 1 "Not at all
and 5
descriptive".” (p. 176)

descriptive" "Extremely

“Os artigos foram avaliados numa escala
Likert de 5 pontos compreendida entre 1
e 5

«Nada descritivo» «Extremamente

descritivo».” (p. 78)

No segundo paragrafo, linha 6, foi mantido o nome “Likert”, uma vez que se trata do nome

do criador da escala em questao.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“...the understanding of the questions, and

the layout of the questionnaire.” (p. 176)

“...a compreensdo das perguntas e O
formato do questionéario.” (p. 78)

Na linha 8 do terceiro paragrafo, foi feita a tradu¢do do nome “layout” para “formato”.

Apesar de ser um estrangeirismo também utilizado na lingua de chegada, ndo vi necessidade

de o manter, pois que a traducdo deste nome, e 0 seu uso em portugués, ndo atraicoa o seu

significado.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“...the first stage entailed Exploratory
Factor Analysis (EFA) and the calculation

“...a primeira fase implicou a Analise

Fatorial Exploratéria (AFE) e o célculo do

of Cronbach alpha...” (p. 177)

alfa de Cronbach...” (p. 79)

No primeiro pardgrafo do ponto 5, procedeu-se a traducéo de “Exploratory Factor Analysis”

para “Analise Fatorial Exploratoria” e respetiva sigla, uma vez que ¢ assim conhecida em

lingua portuguesa em dominio especifico, mantendo “Cronbach”, o nome dado ao calculo do

coeficiente alfa, utilizado em estatistica, que advém do nome préprio do seu inventor.
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Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“EFA results through factor loadings and

scree plot...” (p. 178)

“Os resultados da AFE, através de pesos

fatoriais e de scree plot...” (p. 80)

Na primeira linha do segundo paragrafo, ndo traduzi “scree plot”, uma vez que esta mesma

nomenclatura € a geralmente utilizada no universo da estatistica.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

CFA we
maximum likelihood (FIML) estimation

“In used full-information

procedures.” (p. 178)

“Na AFC utilizdamos métodos de estimativa
de Méxima Verosimilhanca de Informacéo
Completa (FIML).” (p. 80)

Na primeira linha do terceiro paragrafo, traduziu-se “full-information maximum likelihood”

da forma mais literal possivel respeitando a terminologia utilizada no campo da estatistica na

lingua de chegada, no entanto manteve-se a sigla por ser muito especifica e assim reconhecida

internacionalmente, ndo querendo confundir o leitor de chegada.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“Given that the chi-square statistic is
sensitive to sample size, the following fit
indices were also considered: Normed Fit
Index (NFI) (0.91), Comparative Fit Index
(CEI) (0.97), Incremental Fit Index (IFI)

“Dado que a estatistica do qui-quadrado é
sensivel ao tamanho da amostra, foram
também considerados os seguintes indices
de ajuste: Indice de Ajuste Normalizado
(NF1) (0,91), indice de Ajuste Comparativo

(0.96), the Tucker-Lewis Fit Index (TU)

(CF1) (0,97), indice de Ajuste Incremental

(0.97), RMSEA ( < 0.06).” (p. 178)

(IFD) (0,96), indice de Tucker-Lewis (TLI)
(0,97), RMSEA (< 0,06).” (p. 80)

No terceiro paragrafo, linha 6, foi feita a traducdo dos nomes dos varios indices de ajuste, no

entanto mantendo as siglas pela mesma razao citada no exemplo anterior.
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Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“Excitement (EXCIT)...” (p. 183)

“O entusiasmo (ENT)...” (p. 85)

Na linha 11, do primeiro paragrafo, foi feita a tradugdo da abreviatura “EXCIT” para “ENT”,

tornando assim mais claro o seu significado e respeitando a traducdo do nome. Outros casos

semelhantes existem ao longo do texto, tendo sido a escolha de traducdo sempre igual pelo

mesmo motivo (como por exemplo, “sincerity (SINC)” — “sinceridade (SINC)” e
“sophistication (SOPH)” — “sofisticacdo (SOFI)”).

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“The extraction method was Principal
Components Analysis and Varimax with

Kaiser Normalization.” (p. 184)

“O metodo de extracdo foi a Andlise de

Componentes Principais e Varimax com

Normalizacdo de Kaiser.” (p. 87)

Na linha 5 do primeiro pardgrafo, foi mantido o nome “Varimax”, uma vez que nao foi

encontrada nenhuma traducgdo para este termo técnico da estatistica, sendo, alias, esta a

nomenclatura também utilizada na lingua de chegada.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“The results produced a positive outcome
with a Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy of 0.910.” (p. 185)

“Os resultados obtidos foram positivos com
uma Medida de Adequacdo da Amostragem
de Kaiser-Meyer-Olkin de 0,910.” (p. 87)

No primeiro paragrafo, linha 5, mantive os nomes “Kaiser-Meyer-Olkin”, uma vez que se

trata do nome dos criadores da medida estatistica em questao.
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Lingua de Partida

Lingua de Chegada

scope of the NewLux Brand Relationship
construct...” (p. 186)

“The research highlights the breadth of the

“A investigacdo destaca a amplitude da
esfera do constructo da Relacdo com a
Marca NewLux...” (p. 89)

No segundo paragrafo, linha 6, mais um exemplo do nome “scope” e novamente uma escolha

de tradugdo diferente. Neste caso a solugdo encontrada foi o nome “esfera”, uma vez que era

a hipdtese que melhor encaixava tendo em conta 0 nome que a antecedia.

Lingua de Partida

Lingua de Chegada

“...support that consumers still look to
mass-consumed luxury brands under the
umbrella of the classical values of luxury.”
(p. 188)

“...apoiam o facto de os consumidores
ainda olharem para as marcas de luxo de
consumo de massas sob o “chapéu” dos
valores cléassicos do luxo.” (p. 90)

No terceiro paragrafo, linha 14, procedi a traducdo ndo-literal do nome “umbrella”, usado

neste caso no seu sentido figurativo, escolnendo um nome que obtém um resultado

semelhante na lingua de chegada.
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Conclusao

Muitas foram as questfes e problemas que surgiram ao longo do processo de traducao,
resolvidos uns com maior facilidade, outros exigindo ponderagdo mais aturada. Sei que nao
ha traducbes perfeitas; sei também que cada tradutor procede a escolhas mais ou menos
subjetivas proporcionadas pelas nuances de significado que as palavras oferecem e pelo
conhecimento maior ou menor que detém do mundo que o envolve. Neste caso particular,
contudo, o objetivo foi o de realizar uma traducdo o mais literal possivel - ndo ignorando que
a relacdo de um-para-um nao é linear e transparente, pois que sujeita a estrutura prépria de
cada lingua em confronto - de modo a assim ser o mais fiel possivel ao contetdo cientifico a
ser apreendido por parte de um publico-alvo maioritariamente especifico na érea das Ciéncias
Sociais.

No processo de traducdo, as questdes mais problematicas foram de natureza lexical, uma vez
que os textos fonte contém muitos termos especificos pertencentes as areas em que foram
produzidos, o que envolveu muita pesquisa e tomadas de decisdes mais ponderadas. Também
algumas questdes de natureza sintatica motivaram reflexdo, nomeadamente as relacionadas
com a alteracdo da ordem de elementos da frase, 0 que, por vezes, implicou mudanca de

categoria morfoldgica e algumas adi¢Ges ou supressdes na lingua de chegada.

Se o Estagio é uma modalidade de trabalho essencialmente prética, tal ndo significa que se
deva ignorar as varias estratégias e processos envolvidos na traducdo, abundantemente
preconizados por varios autores ao longo de séculos e também pelos estudos de traducéo. A

algumas delas fiz referéncia em parte propria deste Relatério.

O estdgio foi extremamente enriquecedor:  permitiu-me obter alguma experiéncia
suplementar no mundo da traducdo, ainda mais tendo em conta que a area dos textos
traduzidos ndo me era muito familiar; possibilitou-me o aprofundamento do grau de
conhecimento nessas areas, importante para o crescimento pessoal e imprescindivel para
atender as dificuldades inerentes ndo so a este dominio de discurso especifico, como a

qualquer outro dominio que venha a considerar no futuro.
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Preface

Whether or not a company wants to participate directly in international business, it cannot
escape ever-increasing competition from international firms. We are coming to a situation
where hardly any company can claim that it is a domestic one. The globalisation of the
marketplace is already a reality, but it led us to some misunderstandings. The concept of the
global market, or global marketing, thus needs some clarification. Generally, the concept
views the world as one market and is based on identifying and targeting cross-cultural
similarities. In our opinion, the global marketing concept is based on the premise of cultural
differences and is guided by the belief that each foreign market requires its own culturally
adapted marketing strategies. Although consumers dining at McDonald’s in New Delhi,
Moscow and Beijing is a reality, the idea of marketing a standardised product with a uniform
marketing plan remains ‘purely theoretical.’

The global marketing strategy is thus different from the globalisation of the market. One
has to do with efficiency of operations, competitiveness and orientation, the other with
homogeneity of demand across cultures. In this course we consider it important to make this
distinction and to see how it affects international marketing strategies.

In Europe, where home markets are smaller, companies like Philips, Unilever, Ericsson,
Nokia, Akzo Nobel and Carrefour are deriving up to 80 per cent of their revenues from
abroad. The companies that succeed in the 21st century will be those capable of adapting to
constant change and adjusting to new challenges.

The economic, political and social changes that have occutred over the last decade have
dramatically altered the landscape of global business. Consider the present and future impact
of:

® The emergence of China as a full player in international market.

e The European Union as the biggest single market with 500 million affluent consumers.

e Emerging markets in Eastern Europe, Asia, and Latin America, where in spite of the
economic and political crisis, more than 75 per cent of the growth in world trade over
the next 20 years is expected to occur.

e The job shift in services from Western to emerging markets.

e The rapid move away from traditional distribution structures in Japan, Europe, USA and
many emerging markets.

e The growth of middle-income houscholds the world over.

e The creation of the World Trade Organization (WTO) and decreasing restrictions on
trade.

e The transformation of the Internet from a toy for ‘cybernerds’ to a major international
business tool for research, advertising, communications, exporting and marketing.

e The increased awareness of ethical issues and social responsibility.

As global economic growth occurs, understanding marketing in all cultures is increasingly
important. This course addresses global issues and describes concepts relevant to all
international marketers, regardless of the extent of their international involvement. Emphasis
is on the strategic implications of competition in the markets of different countries. An
environmental/cultural approach to international marketing permits a truly global orienta-
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tion. The reader’s horizons are not limited to any specific nation or to the particular ways of
doing business in a single country. Instead, we provide an approach and framework for
identifying and analysing the important cultural and environmental uniqueness of any
country or global region.

The course is designed to stimulate curiosity about management practices of companies,
large and small, seeking market opportunities outside their home country and to raise the
reader’s consciousness about the importance of viewing the international marketing
management strategies from a global perspective.

Although this revised edition is infused throughout with a global orientation, export
marketing and operations of smaller companies are not overlooked. Issues specific to
exporting are discussed where strategies applicable to exporting arise and examples of
marketing practices of smaller companies are examined.

Structure of the Course

The course is divided into four parts. In Part I, An Overview, the two modules introduce
the reader to international marketing and to three international marketing management
concepts: the domestic market expansion concept, the multidomestic market concept and
the global marketing concept. As companies restructure for the global competitive rigours of
the 21st century, so too must tomorrow’s managers. The successful manager must be
globally aware and have a frame of reference that goes beyond a country, or even a region,
and encompasses the world. What global awareness means and how it is acquired is
discussed eatly in the course; it is the foundation of global marketing.

Module 2 focuses on the dynamic environment of international trade and the competi-
tive challenges and opportunities confronting today’s international marketer. The importance
of the creation of the World Trade Otganization (WTO), as the successor to GATT, are
fully explored.

The four modules in Part IT deal with the impact of culture on international marketing.
A global orientation requires the recognition of cultural differences and the critical decision
of whether or not it is necessary to accommodate them.

Geography and history (Module 3) are included as important dimensions in understand-
ing cultural and market differences among countries. Not to be overlooked is concern for
the deterioration of the global ecological environment and the multinational company’s
critical responsibility to protect it.

Module 4 presents a broad review of culture and its impact on human behaviour as it
relates to international marketing. Specific attention is paid to Geert Hofstede’s study of
cultural value and behaviour.

Module 5 focuses on business customs and practices. Knowledge of the business culture,
management attitudes and business methods existing in a country and a willingness to
accommodate the differences are important to success in an international market. The
module provides several examples to deal with these different business practices and
customers.

The political climate in a country is a critical concern for the international marketer. In
Module 6, we take a closer look at the political environment. We discuss the stability of
government policies, the political risks confronting a company, and the assessment and
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reduction of political vulnerability of products. Legal problems common to most interna-
tional marketing transactions, that must be given special attention when operating abroad,
are also discussed in this module.

Modules 7, 8 and 9 in Part III are concerned with assessing global market opportunities.
As markets expand, segments grow within markets, and as market segments across country
markets evolve marketers are forced to understand market behaviour within and across
different cultural contexts. Multicultural research and qualitative and quantitative research
are discussed in Module 7.

Modules 8 and 9 explore the impact of the three important trends in global marketing:
(1) the growth and expansion of the world’s big emerging markets; (2) the rapid growth of
middle-income market segments; (3) the steady creation of regional market groups that
include the European Union (EU), the North American Free Trade Agreement (NAFTA),
the Southern Cone Free Trade Area (Mercosur), ASEAN Free Trade Area (AFTA) and the
Asian—Pacific Economic Cooperation (APEC).

The strategic implications of the shift from socialist-based to market-based economies in
Eastern Europe, and the return of impact of China on international commerce are examined.
Attention is also given to the efforts of the governments of India and many Latin American
countries to reduce or eliminate batriers to trade, open their countries to foreign investment
and privatise state-owned enterprises.

In Part IV, Developing International Marketing Strategies, planning and organising for
international marketing are discussed in Module 10. Many multinational companies realise
that to fully capitalise on opportunities offered by global markets, they must have strengths
that often exceed their capabilities. Here we also deal with poitioning and branding as
strategic actions. Module 11 has been dedicated to Entry Strategies. Here we provide a
model that can be followed to analyse different markets while making decisions on market
selection.

In Module 12, the special issues involved in moving a product from one country market
to another, and the accompanying mechanics of exporting, are addressed. The exporting
mechanisms and documentation is expanded.

Modules 13 and 14 focus on product management, reflecting the differences in strategies
between consumer and industrial products and the growing importance in world markets for
business services. Additionally, the discussion on the development of global products
stresses the importance of approaching the adaptation issue from the viewpoint of building a
standardised product platform that can be adapted to reflect cultural differences. The
competitive importance in today’s global market for quality, innovation and technology as
the keys to marketing success is explored.

Module 15 takes the reader through the distribution process, from home country to the
consumer, in the target country market. The structural impediments to market entry
imposed by a country’s distribution system are examined in the framework of a detailed
presentation of the American and European distribution structure. In addition, the rapid
changes in channel structure that are occurring in Japan and in other countries and the
emergence of the World Wide Web as a distribution channel are presented.

Module 16 covers advertising and addresses the promotional element of the international
marketing mix. Included in the discussion of global market segmentation are recognition of
the rapid growth of market segments across country markets and the importance of market
segmentation as a strategic competitive tool in creating an effective promotional message.
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We also discuss personal selling and sales management and the critical nature of training,
evaluating and controlling sales representatives.

Price escalations and ways in which it can be lessened, countertrade practices and price
strategies under varying currency conditions are concepts presented in Module 17. The
factors influencing pricing decisions are thoroughly discussed.
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Learning Objectives

What you should learn from Module 1

What is meant by international marketing.

To understand the scope of the international marketing task

To comprehend the importance of the self-reference criterion (SRC) in international
marketing.

To be able to identify and manage the factors influencing internationalisation of
companies.

To evaluate the progression of becoming an international marketer.

To see how international marketing concepts influence international marketers.

To appreciate the increasing importance of global awareness.

The modern world is organised on the theory that each nation state is sovereign and
independent from other countries. In reality, however, no country can completely isolate its
internal affairs from external forces. Even the most inward-looking regimes have realised the
limitations of their own resources as well as the benefits of opening up their borders. This
major change in the orientation of most regimes has led to an enormous amount of activity

in the international marketplace.

A global economic boom, in the last decade of twentieth century has bee one of the

drivers for efficiency, productivity and open, unregulated markets that swept the
world."Never before in world history have businesses been so deeply involved in and
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affected by international global developments. Powerful economic, technological, industrial,
political and demographic forces are converging to build the foundation of a new global
economic order on which the structure of a world economic and market system will be
built.?

Whether or not a company wants to participate directly in international business, it can-
not escape the effect of the ever-increasing number of domestic firms exporting, importing,
and/or manufacturing abroad; the number of foreign-based firms operating in most
markets; the growth of regional trade areas; the rapid growth of world markets; and the
increasing number of competitors for global markets. Of all the trends affecting global
business today, five stand out as the most dynamic and as the ones that are influencing the
shape of international business:

1. The interdependence of the world economies.

2. The rapid growth of regional free trade areas such as EU, NAFTA, ASEAN and APEC.

3. The increase in wealth and growth in most parts of the world, causing enhanced
purchasing power.

4. 'The evolution of large emerging markets such as Brazil, China, India, Malaysia, Russia,
Hungary and Poland.

5. Availability of advanced methods of communication and transportation due to develop-
ments in information technology.

These forces affecting the international business have led to a dramatic growth in interna-
tional trade and have contributed to a perception that world has become a smaller and
interdependent place.® If we look at the Swiss Multinational Company, Nestlé, “The Food
Company of the World’, it claims its products are sold in every country in the world. It has
factories in more than 80 countries and it has many brands that are recognised all over the
world.* Toyota and its subsidiaries sell their cars in more than 170 countries, giving it a
presence in more countries than any other auto manufacturer.”

Today most business activities are global in scope. Finance, technology, research, capital
and investment flows, production facilities, purchasing and marketing and distribution
networks all have global dimensions. Every business must be prepared to compete in an
increasingly interdependent global economic environment, and all business people must be
aware of the effects of these trends when managing a multinational conglomerate or a
domestic company that exports. As one international expert noted, ‘every company is
international, at least to the extent that its business performance is conditioned in part by
events that occur abroad.® Even companies that do not operate in the international arena are
affected to some degree by the success of the European Union, the post 9-11 political
economy and the economic changes taking place in China and India. The aftermath of 9-11
and the war in Afghanistan and Iraq have changed the political as well as economic scene.
The interdependence among the nations and markets has however not been affected.
Companies have become even more aggressive to capture new markets to compensate
recessions at home or in their traditional markets.

As competition for world markets intensifies, the number of companies operating solely
in domestic markets is decreasing. Or, to put it another way, it is increasingly true that the
business of any business is international business. The challenge of international marketing is
to develop strategic plans that are competitive in the intensifying global markets. These and
other issues affecting the world economy, trade, markets and competition will be discussed
throughout this text.
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I.1 The Internationalisation of Business

Current interest in international marketing can be explained by the changing competitive
structures coupled with shifts in demand characteristics in markets throughout the world.

Going International 1.1

Evolution of a Multinational Company

1964 Phil Knight an accountant at Price Waterhouse and college track coach Bill
Bowerman put in $500 each to start Blue Ribbon Sports.

1970 Bowerman, inspired by the waffle iron, dreams up new shoe treads, which
becomes the best selling U.S. training shoe.

1971 Blue Ribbon changes its name to Nike and adopts swoosh as its logo, designed
by a college student for $35. She later gets an undisclosed number of stocks.

1973 Steve Perfontaine, the long distance runner, becomes the first major athlete to
wear Nike in competitions.

1980 Nike goes public with 2.4 million shares at $1 1. After several splits, stock is
worth $78 in September 2004.

1985 Air Jordan, the best selling athletic shoe, ever, is introduced

1987 Nike runs its first advertisement campaign ‘Revolution’ based on a Beatles song.

1992 Magic Johnson, sponsored by Nike, wins a gold medal. The first Nike town
opens.

1994 Nike enters the football by signing top players like Ronaldo from Brazil.

1999 Co-founder Bowerman dies and Knight takes total control under allegation of
poor working conditions in Asian factories producing Nike.

2003 More than half of the sales come from outside the U.S. for the first time. It
passes Adidas as number | football shoe in Europe.

With revenues over $12 billion (2004), the company has come a long way from its early
years when Phil Knight used to sell sneakers out of his car trunk at tracks. As for
advertising Nike spent $8 million in 1986 and $48 in 1987. These days it pays $100
million for one endorsement (e.g. Tiger Woods). It has developed sophisticated
computer systems to develop and market its products in more places in the world more
quickly. It has improved its gross margin from 39.9 percent in 1998 to 42.9 percent in
2004. It makes only 3 percent of shoes without a firm order from a retailer (30 percent
in 1998).

Today, like any other Multinational Company Nike is not just one product/ brand
company. It started diversifying already in 1988 when it bought Cole Haan (dresses and
casual shoes) for $88 million, in 1995 it bought Bauer (ice hockey skates) for $409
million, in 2002 it bought Hurley International (skateboard equipment) for $95 million
and Converse (retro-style sneakers) for $305 in 2003.

As for production, Nike does not own any manufacturing facility. However, factories
such as Yue Yuen in an industrial estate in Dongguan, China, are geared towards Nike
standards and reflect Nike needs. The chart illustrates that a particular Nike shoe is
made up of 52 different components, coming from five different countries, excluding
nonmaterial inputs such as design, transportation and marketing. It will be touched by at
least 120 pairs of hands during production. The new production system is a network of
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Table 1.1

Rank
2004

1/4

logistics, not only all the materials have to come together; they have to come together
at the right time. Moreover, constant upgrading of materials and of process and workers
is required. The designs and models are changed every week.

What does this mean for the business world? For one thing, it suggests the futility of
trying to apply borders to today’s business. Nike, for example, is an American firm and
though our statesmen and trade negotiators haggle over local content, how would they
classify Nike from the Dongguan factory? The leather comes from South Korea. Those
putting it together are mainland Chinese. The factory is owned by a Taiwanese, some
components come from Japan and Indonesia, and the design and marketing come from
America. And if this is the case for a simple pair of shoes, imagine what it must be for a
computer or a car.

Sources: Abstracted from Far Eastern Economic Review, 29 August 1996, p. 5 and Stanley
Holmes, ‘The New Nike’, Cover Story, Business Week, September 20, 2004, pp. 54—-64.

With the increasing globalisation of markets, companies find they are unavoidably en-
meshed with foreign customers, competitors and suppliers, even within their own borders.
They face competition on all fronts — from domestic firms and from foreign firms. A
significant portion of all televisions, DVD players, mobile phones, clothes and tableware
sold in Western Europe is foreign made. Sony, Panasonic, Mitsubishi, Nokia, Fujitsu, Toyota
and Nissan are familiar brands in Europe and North America, and for Western industry,
they are formidable opponents in a competitive struggle for European and world markets.

Many familiar domestic companies are now foreign controlled. When you shop for gro-
ceries at Aldi, A&P supermarkets or buy Alka-Seltzer, you are buying indirectly from a
German company. Some well-known brands no longer owned by US companies are
Carnation (Swiss), Brooks Brothers clothing (Canada) and the all-American Smith and
Wesson handgun, which is now owned by a British firm. There is hardly any country that is
not involved in international trade and investment, Table 1.1 shows the top 30 countries. In
fact, foreign investment in Western countries by other industrialised countries is quite
common. This is illustrated by Table 1.2. We can see that companies from Germany, Japan,
the United States and the United Kingdom lead the group of investors, with companies
from Switzerland, The Netherlands and France following in that order.

Top 30 countries for trade and expansion
Global
Trade competi- Inward Export
GDP per Tradeblocs/  block tion Population direct +Import/
Country capita US$ agreements totals ranking (millions) investment GDP
39340 NAFTA, 26 2 293.03 141 678 24.85
WIPO, WTO,
APEC, ISRAEL
27920 EU, WIPO, 25 15 60.50 41678 62.36
Kingdom WTO,
ISRAEL,
MEXICO
28160 WIPO, WTO, 14 I 127.33 7199 33.08
APEC
Singapore 28570  WIP, WTO, 16 6 4.26 7350 31116
APEC,
ASEAN
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5 Canada
6  Sweden
7  Taiwan
8  Denmark
9 Ireland
10 Finland
I Australia
12 Switzer-
land

13 Germany

14 Nether-
lands

15  Hong
Kong

16  France

17 Spain

18  Norway

32180

27890

25820

31060

34650

28630

29280

30770

27800

29760

28760

28350

23 460

38360

NAFTA,
WIPO, WTO,
APEC, CHILE,
ISRAEL

EU, WIPO,
WTO, SCH,
ISRAEL,
MEXICO
WTO, APEC
EU,
EMU,WIPO,
WTO,
ISRAEL,
MEXICO

EU,
EMU,WIPO,
WTO,
ISRAEL,
MEXICO

EU,
EMU,WIPO,
WTO,
ISRAEL,
MEXICO
APEC, WIPO,
WTO

EFTA, WIPO,
WTO

EU,
EMU,WIPO,
WTO, SCH,
ISRAEL,
MEXICO

EU,
EMU,WIPO,
WTO, SCH,
ISRAEL,
MEXICO
WIPO, WTO,
APEC

EU,
EMU,WIPO,
WTO, SCH,
ISRAEL,
MEXICO

EU,
EMU,WIPO,
WTO, SCH,
ISRAEL,
MEXICO
EFTA, WIPO,
WTO
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28

28

28

32

32

35

35

35

16

30

24

26

23

32.01

9.00

22.75

5.39

3.95

5.26

20.01

7.35
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Table 1.2  Direct investment flows around Europe, the United States and Japan,

2002
Countries Inflow (million Outflow Net outflow
$) (million $) (million $)

us 30030 119741 89711
Belgium and Luxembourg 143912 167 361 23449
Japan 9326 31481 22 155
UK 24945 39703 14758
France 51505 62547 11042
Norway 872 5537 4665
Austria 1523 5670 4147
Italy 14545 17123 2578
Switzerland 9303 11787 2484
Finland 9148 9891 743
Sweden 11081 10869 =212
Hungary 854 264 -590
Portugal 4276 3523 753
Denmark 5953 4839 -1 114
Spain 21193 18456 -2737
The Netherlands 29182 26270 -2912
Czech Republic 9319 281 -9038
Germany 38033 24534 —-13499

Source: World Investment Report 2003.

Companies with foreign operations find foreign earnings make an important overall
contribution to total corporate profits. Companies that never ventured abroad until recently
are now secking foreign markets. Companies with existing foreign operations realise they
must be more competitive to succeed against foreign multinationals. They have found it
necessary to spend more money and time improving their marketing positions abroad
because competition for these growing markets is intensifying. For the firm venturing into
international marketing for the first time, and for those already experienced, the requirement
is generally the same — a thorough and complete commitment to foreign markets and, for
many, new ways of operating to handle uncertainties of foreign markets.

1.2 International Marketing Defined

International marketing is the performance of business activities that direct the flow of a
company’s goods and services to consumers or users in more than one nation for a profit.
The only difference in the definitions of domestic marketing and international marketing is
that the marketing activities take place in more than one country. This apparently minor
difference accounts for the complexity and diversity found in international marketing
operations. Marketing concepts, processes and principles are to a great extent universally
applicable, and the marketer’s task is the same whether doing business in Amsterdam,
London or Kuala Lumpur. The goal of a business is to make a profit by promoting, pricing
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1.3

1/8

and distributing products for which there is a market. If this is the case, what is the differ-
ence between domestic and international marketing?

The answer lies not with different concepts of marketing, but with the environment
within which marketing plans must be implemented. The uniqueness of foreign marketing
comes from the range of unfamiliar problems and the variety of strategies necessary to cope
with different levels of uncertainty encountered in foreign markets.

Competition, legal restraints, government controls, weather, fickle consumers and any
number of other uncontrollable elements can, and frequently do, affect the profitable
outcome of good, sound marketing plans. Generally speaking, the marketer cannot control
or influence these uncontrollable elements, but instead must adjust or adapt to them in a
manner consistent with a successful outcome. What makes marketing interesting is the
challenge of moulding the controllable elements of marketing decisions (product, price,
promotion and distribution) within the framework of the uncontrollable elements of the
marketplace (competition, politics, laws, consumer behaviour, level of technology and so
forth) in such a way that marketing objectives are achieved. Even though marketing
principles and concepts are universally applicable, the environment within which the
marketer must implement marketing plans can change dramatically from country to country.
The difficulties created by different environments and culture are the international market-
er’s primary concern.

The International Marketing Task

The international marketer’s task is more complicated than that of the domestic marketer
because the international marketer must deal with at least two levels of uncontrollable
uncertainty instead of one. Uncertainty is created by the uncontrollable elements of all
business environments, but each foreign country in which a company operates adds its own
unique set of uncontrollables. Figure 1.1 illustrates the total environment of an international
marketer. The inner circle depicts the controllable elements that constitute a marketer’s
decision area, the second circle encompasses those environmental elements at home that
have some effect on foreign-operation decisions and the outer circles represent the elements
of the foreign environment for each foreign market within which the marketer operates. As
the outer circles illustrate, each foreign market in which the company does business can (and
usually does) present separate problems involving some or all of the uncontrollable ele-
ments. Thus, the more foreign markets in which a company operates, the greater the
possible variety of foreign environmental uncontrollables with which to contend. Frequently,
a solution to a problem in country market A is not applicable to a problem in country
market B.
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Figure I.I  The international marketing task

I3 Marketing Controllables

The successful manager constructs a marketing programme designed for optimal adjustment
to the uncertainty of the business climate. The inner circle in Figure 1.1 represents the area
under the control of the marketing manager. Assuming the necessary overall corporate
resources, the marketing manager blends price, product, promotion and channels-of-
distribution activities to capitalise on anticipated demand. The controllable elements can be
altered in the long run and, usually, in the short run, to adjust to changing market conditions
or corporate objectives.

The outer circles surrounding the market controllables represent the levels of uncertainty
that are created by the domestic and foreign environments. Although the marketer can blend
a marketing mix from the controllable elements, the uncontrollables are precisely that and
there must be active adaptation. These are the elements that are outside the control of the
managers but need to be handled. That effort, the adaptation of the marketing mix to the
uncontrollables, determines the ultimate outcome of the marketing enterprise.

1,32 Domestic Uncontrollables

The second circle, representing the domestic environment in Figure 1.1, includes home-
country elements that are outside the control of the manager and that can have a direct
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effect on the success of a foreign venture: political forces, legal structure and economic
climate.

A political decision involving domestic foreign policy can have a direct effect on a firm’s
international marketing success. For example, most Western governments imposed re-
strictions on trade with South Africa to protest about apartheid. In this case the international
marketing programmes of such companies as Shell, IBM and British Petroleum (BP) were
restricted by domestic uncontrollables. Conversely, positive effects occur when there are
changes in foreign policy and countries are given favoured treatment. Such were the cases
when South Affica abolished apartheid and the embargo was lifted, and when the western
governments decided to encourage trade with Libya as a reward for not pursuing weapons of
mass destruction. In both cases, opportunities were created for international companies.

The domestic economic climate is another important home-based uncontrollable variable
with far-reaching effects on a company’s competitive position in foreign markets. The
capacity to invest in plants and facilities either in domestic or foreign markets is to a large
extent a function of domestic economic vitality. It is generally true that capital tends to flow
towards optimum use; however, capital must be generated before it can have mobility.
Furthermore, if internal economic conditions deteriorate, restrictions against foreign
investment and purchasing may be imposed to strengthen the domestic economy.

Inextricably entwined with the effects of the domestic environment are the constraints
imposed by the environment of each foreign country.

Going International 1.2

McDonald’s Revolutions

In 2002, McDonald's, the biggest global brand after Coca-Cola was about to announce
the first quarterly loss since going public in 1965. Sales were falling and hundreds of
underperforming restaurants were closed, earnings per share had fallen in six out of
eight previous quarters. Market share was contested by a new breed of ‘quick casual’
restaurants such as Panera Bread and Pret A Manger. The chain ranked at the bottom of
the University of Michigan’s American Customer Satisfaction Index. To cap it all, it was
targeted by a number of lawsuits brought against fast food companies in the US, and
shirts and mugs emblazoned with the words ‘Stop super-sizing us’ started multiplying
across the country. However, as the company responded to the crisis, the sales in the
US were boosted by new main-course salads and breakfast sandwiches in the first half of
2003, brining the share prices up by 80%. Nevertheless, it is still for the future to show
whether the recovery will be sustainable. In the meanwhile, the company is attempting
to turn McDonald’s into a ‘lifestyle’ brand, comparable with Apple or Nike, through
better products, better marketing and better restaurants.
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277

Interior of a ‘casual restaurant’ McDonald’s in France. Reprinted with permission

The company revised its growth targets. Previous targets of 10%—15% a year resulted in
focus on opening new restaurants and services in the existing ones was neglected. Now
McDonald’s is aiming for annual sales growth of 3%—5% from 2005 onwards, with only 2
percentage points coming from new restaurants. The partially lapsed system of sending
inspectors round to grade restaurants on quality, service and cleanliness was standardised
and toughened up, making it easier to week out underperforming franchises. Premium
salads were added to the menu in March 2003. A ‘Salad Plus’ menu, offering a variety of
low-fat foods, is being tested in Australia. Apple slices are being tested in children’s Happy
Meals. A new global advertising campaign, featuring a new slogan ‘I'm Lovin’ It," is the first
time McDonald’s advertisements in | |8 operating countries have used the same slogan.

Other changeover ideas came from one of the most unlikely places — France. Despite
the somewhat sour Franco-US relations, France is McDonald’s best-performing
European subsidiary in terms of operating income per outlet and is in the global
vanguard of redesigning restaurants and launching products. French management
attributes its success to the adaptation to local tastes and habits. In particular, McDon-
ald’s France has an important focus on the ‘modernity’ of the restaurant image. The
company transformed many outlets into so-called ‘casual restaurants’ by using stone,
wood and leather and making the seating space more comfortable and attractive. There
are lounge chairs in place of hard, fixed plastic seats, and some restaurants have Apple
iPod digital music players installed around the walls, so diners can don headphones and
listen to music of their choice.

Source: adapted from Buckley, N. ‘Eyes on the Fries: Will New Products, Restaurant
Refits and a Marketing Overhaul Sustain the Golden Arches?”; Minder, R. ‘Croques,
Leather and Headphones put France in the Vanguard’, Financial Times, 29 August 2003, p.
15; and ‘Battling against Big Food’, The Economist, 21 December 2002, p. 116.
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1:3.3

Foreign Uncontrollables

In addition to uncontrollable domestic elements, a significant source of uncertainty is the
number of uncontrollable foreign business environments (depicted in Figure 1.1 by the outer
circles). A business operating in its home country undoubtedly feels comfortable in forecast-
ing the business climate and adjusting business decisions to these elements. The process of
evaluating the uncontrollable elements in an international marketing programme, however,
often involves substantial doses of cultural, political and economic shock.

A business operating in a number of foreign countries might find polar extremes in
political stability, class structure and economic climate — critical elements in business
decisions. The dynamic upheavals in some countries further illustrate the problems of
dramatic change in cultural, political and economic climates over relatively short periods of
time. A case in point is the Soviet Union — a single market that divided into 15 independent
republics, 11 of which re-formed in a matter of days as the Commonwealth of Independent
States (CIS), leaving investors uncertain about the future. They found themselves asking
whether contracts and agreements with the Soviet government were valid in individual
independent states. Was the Republic of Russia empowered to represent the CIS, would the
rouble survive as the currency of the CIS and who had the authority to negotiate the sale of
property or the purchase of equipment? In a very short period, the foreign investors’
enthusiasm for investment in the former USSR and its republics turned to caution in the
face of drastic changes as it transformed itself into a market economy.” Ever since its
liberalisation, Russia, the biggest market among the CIS, has had an inflation of 15 per cent
per month. This has caused enormous exchange variation as illustrated by Table 1.3. Such
are the uncertainties of the uncontrollable political factors of international business.

Table 1.3 Rouble exchange rate against the dollar

1989 06 1997 (Jan) 5585.0
1990 1.7 1998 (Jan) 59980.0
1991 (Jan) 37.6 1999 (Jan)  285050.0
1992 (Jan) 110.0 2000 (Jan)  274900.0
1993 (Jan)  417.0 2001 (Jan)  299300.0
1994 (Jan)  1400.0 2002 (Jan)  304701.0
1995 (Jan)  4500.0 2003 (Jan)  319578.0
1996 (Jan)  4999.0 2004 (Jan)  292400.0

2005 (Jan)  280050.0

Sources: Peter Buckley and Pervez Ghauri, The Economics of Change in Eastern Europe, 1994, p. 25;
xe.com, www.xe.com, 2004.
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The more significant elements in the uncontrollable international environment, shown in
the outer circles of Figure 1.1, include (1) political/legal forces, (2) economic forces, (3)
competitive forces, (4) level of technology, (5) structure of distribution, (6) geography and
infrastructure and (7) cultural forces. They constitute the principal elements of uncertainty
an international marketer must cope with in designing a marketing programme. Each is
discussed in some detail in subsequent modules.

Also a problem for some marketers attuned to one environment is the inability to easily
recognise the potential impact of certain uncontrollable elements within another environ-
ment, one to which they have not been culturally acclimatised. Road signs of danger and
indicators of potential in a foreign market may not always be read or interpreted accurately.
The level of technology is an uncontrollable element that can often be misread because of
the vast differences that may exist between developed and developing countries. For
example, a marketer cannot assume that the understanding of the concept of preventive
maintenance for machinery and equipment is the same in other countries as it is in the home
country. Thus, in a developing country where the general population does not have the same
level of technical knowledge that exists in a developed country, a marketer will have to take
extra steps to ensure that routine maintenance procedures and their importance are
understood.

The problem of foreign uncertainty is further complicated by a frequently imposed ‘alien
status’ that increases the difficulty of properly assessing and forecasting the dynamic
international business climate. There are two dimensions to the alien status of a foreign
business: alien in that the business is controlled by foreigners and alien in that the culture of
the host country is alien to the foreign company. The alien status of a business results in
greater emphasis being placed on many of the uncontrollable elements than would be found
with relation to those same elements in the domestic market.

The political environment offers the best example of the alien status. Domestic marketers
must consider the political ramifications of their decisions although the consequences of this
environmental element are generally minor. Even a noticeable change in government
attitudes towards domestic business with a change of political parties is seldom serious; such
is not the case in a foreign country. The political and legal environment can be extremely
critical, and shifts in governments often mean sudden changes in attitudes that can result in
expropriation, expulsion or major restrictions on operations. The fact is that the foreign
company is foreign and thus always subject to the political whims of the government to a
greater degree than a domestic firm.

The uncertainty of different foreign business environments creates the need for a close
study of the operating environment within each new country relevant for your industry/
product. Different solutions to fundamentally identical marketing tasks are often in order
and are generally the result of changes in the environment of the market. Thus, a strategy
successful in one country can be rendered ineffective in another by differences in political
climate, stages of economic development, level of technology or other cultural variation.

1.4 Environmental Adjustment Needed

To adjust and adapt a marketing programme to foreign markets, marketers must be able to
interpret effectively the influence and impact of each of the uncontrollable environmental
elements on the marketing plan for each foreign market in which they hope to do business.
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In a broad sense, the uncontrollable elements constitute the culture; the difficulty facing the
marketer in adjusting to the culture (i.e. uncontrollable elements of the marketplace) lies in
recognising their impact. In a domestic market, the reaction to much of the uncontrollables’
(cultural) impact on the marketer’s activities is automatic; the vatious cultural influences that
fill our lives are simply a part of our history. We react in a manner acceptable to our society
without thinking about it because we are culturally responsive to our environment. The
expetiences we have gained throughout life have become second nature and serve as the
basis for our behaviour.

The task of cultural adjustment is perhaps the most challenging and important one confront-
ing international marketers; they must adjust their marketing efforts to cultures to which they
are not attuned. In dealing with unfamiliar markets, marketers must be aware of the frames
of reference they are using in making their decisions or evaluating the potential of a market
because judgements are derived from experience that is the result of the enculturative
process. Once a frame of reference is established, it becomes an important factor in
determining or modifying a marketer’s reaction to situations — social and even non-social —
especially if experience or knowledge of accustomed behaviour is lacking.

When a marketer operates in other cultures, marketing attempts may fail because of
unconscious responses based on frames of reference acceptable in one’s own culture but
unacceptable in different surroundings. Unless special efforts are made to determine local
cultural meanings for every market, the marketer is likely to overlook the significance of
certain behaviours or activities and proceed with plans that result in a negative or unwanted
response.

For example, a Westerner must learn that white is a symbol of mourning in parts of Asia,
quite different from Western culture’s white for bridal gowns. Also, time-conscious
Westerners are not culturally prepared to understand the meaning of time to Latin Ameri-
cans or Arabs. These differences must be learned to avoid misunderstandings that can lead
to marketing failures. Such a failure actually occurred in the one situation when ignorance led
to ineffective advertising on the part of a Western firm; and a second misunderstanding
resulted in lost sales when a ‘long waiting period’ in the outer office of an emerging market
customer was misinterpreted by a Western sales executive.

To avoid such errors, the foreign marketer should be aware of the principle of marketing
relativism, that is, marketing strategies and judgements are based on experience, and experi-
ence is interpreted by each marketer in terms of his or her own culture and experience. We
take into the marketplace, at home or in a foreign country, frames of reference developed
from past experiences that determine or modify our reactions to the situations we face.

Cultural conditioning is like an iceberg — we are not aware of nine-tenths of it. In any
study of the market systems of different people, their political and economic structures,
religions and other elements of culture, foreign marketers must constantly guard against
measuring and assessing the markets against the fixed values and assumptions of their own
cultures. They must take specific steps to make themselves aware of the home cultural
reference in their analyses and decision making.
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1.5 Self-reference Criterion: An Obstacle

The key to successful international marketing is adaptation to the environmental differences
from one market to another. Adaptation is a conscious effort on the part of the international
marketer to anticipate the influences of both the foreign and domestic uncontrollable
environments on a marketing mix, and then to adjust the marketing mix to minimise the
effects.

The primary obstacle to success in international marketing is a person’s se/f-reference criterion
(SRC) in making decisions, that is, an unconscious reference to one’s own cultural values,
experiences, and knowledge as a basis for decisions. The SRC impedes the ability to assess a
foreign market in its true light.

When confronted with a set of facts, we react spontaneously on the basis of knowledge
assimilated over a lifetime; knowledge that is a product of the history of our culture. Quite
often we do not know ourselves why we behave in a certain way in a certain situation as we
do that unconsciously. We seldom stop to think about a reaction, we react. Thus, when
faced with a problem in another culture, the tendency is to react instinctively referring only
to our SRC for a solution. Our reaction, however, is based on meanings, values, symbols and
behaviour relevant to our own culture and usually different from those of the foreign
culture. Such decisions are often not helpful.

To illustrate the impact of the SRC, consider misunderstandings that can occur about
personal space between people of different cultures. In the West, unrelated individuals keep
a certain physical distance between themselves and others when talking to each other or in
groups. We do not consciously think about that distance; we just know what feels right
without thinking. When someone is too close or too far away, we feel uncomfortable and
cither move further away or get closer to correct the distance — we are relying on our SRC
(see Figure 1.2). In some cultures, the acceptable distance between individuals is substantially
less than that comfortable to Westerners. When they, unaware of another culture’s accepta-
ble distance, are approached too closely by someone from another culture, they
unconsciously react by backing away to restore the proper distance (i.e. proper by their own
standards) and confusion results for both parties. Westerners assume foreigners are pushy,
while foreigners assume Westerners are unfriendly and standoffish. Both react to the values
of their own SRCs, making them all victims of a cultural misunderstanding.
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Figure 1.2 Four circles of intimacy

Your SRC can prevent you from being aware that there are cultural differences or from
recognising the importance of those differences. Thus, you fail to recognise the need to take
action, discount the cultural differences that exist among countries or react to a situation in a
way offensive to your hosts. A common mistake made by Westerners is to refuse food or
drink when offered. In Europe, a polite refusal is certainly acceptable, but in many countries
in Asia and the Middle East, a host is offended if you refuse hospitality. While you do not
have to eat or drink much, you do have to accept the offering of hospitality. Understanding
and dealing with the self-reference criterion are two of the more important facets in
international marketing,

If we evaluate every situation through our SRC, then we are ethnocentric. The ethnocen-
trism and the SRC can influence an evaluation of the appropriateness of a domestically
designed marketing mix for a foreign market. If the Western marketers are not aware, they
may evaluate a marketing mix on Western experiences (i.e. their SRC) without fully appreci-
ating the cultural differences requiring adaptation. ESSO, the brand name of petrol, was a
successful name in the United States and would seem harmless enough for foreign countries;
however, in Japan, the name phonetically means ‘stalled car’, an undesirable image for petrol.
Another example is “Pet’ in Pet Milk. The name has been used for decades; yet in France, the
word pet means, among other things, flatulence — again, not the desired image for canned
milk. Both of these examples of real mistakes made by major companies stem from relying
on SRC in making a decision. In international marketing, relying on one’s SRC can produce
an inadequately adapted marketing programme that ends in failure.

The most effective way to control the influence of the SRC is to recognise its existence in
our behaviour. Although it is almost impossible for someone to learn every culture in depth
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and to be aware of every important difference, an awareness of the need to be sensitive to
differences and to ask questions when doing business in another culture can avoid many of
the mistakes possible in international marketing. Asking the appropriate question helped the
Vicks Company avoid making a mistake in Germany. It discovered that, in German, Vicks’
sounds like the crudest slang equivalent of intercourse, so they changed the name to “Wicks’
before introducing the product.®

Also be aware that not every activity within a marketing programme is different from one
country to another: there probably are more similarities than differences. Such similarities
may lull the marketer into a false sense of apparent sameness. This apparent sameness,
coupled with our SRC and ethnocentrism, is often the cause of international marketing
problems. Undetected similarities do not cause problems; however, the one difference that
goes undetected can create a marketing failure. To avoid this, we need to conduct a cross-
cultural analysis of each situation and isolate the SRC influence that induce us to be
ethnocentric.

Going International 1.3

You’re Sick? Is it the Heart, a Virus or Liver? It Depends Where You Are
From

Pharmaceutical companies have commissioned concurrent studies to help them package
and market their products throughout Europe simultaneously, rather than country by
country. This is because they know there are deep-rooted national differences in how
people think about health, disease and medicine. In the United Kingdom and the
Netherlands, people prefer tablets when taking medicine. In France, suppositories are
preferred, while in Germany an injection will do.

In different countries, different organs are believed to be the cause of illness. Germans
are almost obsessive about the heart and circulation — they are Europe’s largest
consumers of heart medicine. Southern Europeans assign almost mystical qualities to the
liver. In the United Kingdom, doctors tend to look for external agents attacking the
body and they prescribe antibiotics. In the central European countries, people turn first
to herbal treatments and hot and cold baths, relying on antibiotics only as remedies of
last resort. If you say you are tired, the Germans would say that it was cardiac insuffi-
ciency. In England they would consider you depressed.

Source: Abstracted from Lynn Payer, Medicine and Culture (New York: Henry Holt,
1988), p. 265.

1.6 Becoming International

Once a company has decided to go international, it has to decide the way it will enter a
foreign market and the degree of marketing involvement and commitment it is prepared to
make. These decisions should reflect considerable study and analysis of market potential and
company capabilities, a process not always followed. Many companies appear to grow into
international marketing through a series of phased developments. They gradually change
strategy and tactics as they become more involved. Others enter international marketing
after much research, with long-range plans fully developed.’
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1.6.1

1.6.1.1
1.6.1.2
1.6.1.3
1.6.1.4

Phases of International Marketing Involvement

Regardless of the means employed to gain entry into a foreign market, a company may, from
a marketing viewpoint, make no market investment, that is, its marketing involvement may
be limited to selling a product with little or no thought given to development of market
control. Or a company may become totally involved and invest large sums of money and
effort to capture and maintain a permanent, specific share of the market. In general, a
business can be placed in at least one of five distinct but overlapping phases of international
marketing involvement.

No Direct Foreign Marketing

In this phase, there is no active cultivation of customers outside national boundaries;
however, this company’s products may reach foreign markets. Sales may be made to trading
companies and other foreign customers who come directly to the firm. Or products reach
foreign markets via domestic wholesalers or distributors who sell abroad on their own
without explicit encouragement or even knowledge of the producer. An unsolicited order
from a foreign buyer is often what piques the interest of a company to seek additional
international sales.

Infrequent Foreign Marketing

Temporary surpluses caused by variations in production levels or demand may result in
infrequent marketing overseas. The surpluses are characterised by their temporary nature;
therefore, sales to foreign markets are made as goods are available, with little or no intention
of maintaining continuous market representation. As domestic demand increases and
absorbs surpluses, foreign sales activity is withdrawn. In this phase, there is little or no
change in company organisation or product lines.

Regular Foreign Marketing

At this level, the firm has permanent productive capacity devoted to the production of
goods to be marketed on a continuing basis in foreign markets. A firm may employ foreign
or domestic overseas middlemen or it may have its own sales force or sales subsidiaries in
important foreign markets. The primary focus for products presently being produced is to
meet domestic market needs. Investments in marketing and management effort and in
overseas manufacturing and/or assembly are generally begun in this phase. Further, some
products may become specialised to meet the needs of individual foreign markets, pricing
and profit policies tend to become equal with domestic business, and the company begins to
become dependent on foreign profits.

International Marketing

Companies in this phase are fully committed and involved in international marketing
activities. Such companies seek markets throughout the world and sell products that are a
result of planned production for markets in various countries. This generally entails not only
the marketing, but also the production of goods throughout the world. At this point, a
company becomes an international or multinational marketing firm dependent on foreign
revenues.
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1:6:1:5 Global Marketing

At the global marketing level, companies treat the world, including their home market, as
their market. This is one step further than the multinational or international company that
views the world as a series of country markets (including their home market) with unique
sets of market characteristics for which products and marketing strategies must be devel-
oped. A global company develops an overall strategy and image to reflect the existing
commonalities of market needs among many countries to maximise returns through some
global standardisation of its business activities — as much as it is culturally possible to achieve
efficiencies.

1.6.2 Changes in International Orientation

Experience shows that a significant change in the international orientation of a firm occurs
when that company relies on foreign markets to absorb permanent production surpluses and
comes to depend on foreign profits. Businesses usually move through the phases of
international marketing involvement one at a time, but it is not unusual for a company to
skip one or more phases. As a firm moves from one phase to another, the complexity and
sophistication of international marketing activity tends to increase and the degree of
internationalisation to which management is philosophically committed tends to change.
Such commitment affects the specific international strategies and decisions of the firm.

International operations of businesses reflect the changing competitiveness brought
about by the globalisation of markets, interdependence of the world’s economies, and the
growing number of competing firms from developed and developing countries vying for the
world’s markets. Global companies and global marketing are terms frequently used to describe the
scope of operations and marketing management orientation of these companies. Global
markets are evolving for some products but do not exist yet for most products. In many
countries, there are still consumers for many products, reflecting the differences in needs
and wants, and there are different ways of satisfying these needs and wants based on cultural
influences.

1.7 International Marketing Orientations

Although not articulated as such in current literature, it appears that the differences in the
international orientation and approach to international markets that guide the international
business activities of companies can be described by one of three orientations to internation-
al marketing management:

1. Domestic market extension otientation.
2. Multidomestic market orientation.
3. Global marketing otientation.

It is to be expected that differences in the complexity and sophistication of a company’s
marketing activity depend on which of these orientations guides its operations. The ideas
expressed in each concept reflect the philosophical orientation that also can be associated
with successive stages in the evolution of the international operations in a company.

Among the approaches describing the different orientations that evolve in a company as
it moves through different phases of international marketing involvement — from casual
exporting to global marketing — is the often-quoted EPRG schema. The authors of this
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schema suggest that firms can be classified as having an Ethnocentric, Polycenttic, Regio-
centric or Geocentric orientation (EPRG) depending on the international commitment of
the firm. Further, the authors state that ‘a key assumption underlying the EPRG framework
is that the degree of internationalisation to which management is committed or willing to
move towards affects the specific international strategies and decision rules of the firm’.!?
The EPRG schema is incorporated into the discussion of the three concepts that follows in
that the philosophical orientations described by the EPRG schema help explain manage-
ment’s view when guided by one of the orientations.

The Domestic Market Extension Orientation

This orientation to international marketing is illustrated by the domestic company seeking
sales extension of its domestic products into foreign markets. It views its international
operations as secondary to and an extension of its domestic operations; the primary motive
is to dispose of excess domestic production. Domestic business is its priority and foreign
sales are seen as a profitable extension of domestic operations. Even though foreign markets
may be vigorously pursued, the firm’s orientation remains basically domestic. Its attitude
towards international sales is typified by the belief that if it sells in Manchester it will sell
anywhere else in the world. Minimal, if any, efforts are made to adapt the marketing mix to
foreign markets; the firm’s orientation is to market to foreign customers in the same manner
the company markets to domestic customers. It seeks markets where demand is similar to
the home market and its domestic product will be acceptable. This domestic market
extension strategy can be very profitable; large and small exporting companies approach
international marketing from this perspective. Sporadic export of cheese to Germany and
Belgium by some Dutch dairy producers is an example of this concept. Firms with this
marketing approach are classified as ezhnocentric in the EPRG schema.

Multidomestic Market Orientation

Once a company recognises the importance of differences in overseas markets and the
importance of offshore business to the organisation, its orientation towards international
business may shift to a multidomestic market strategy. A company guided by this concept
has a strong sense that country markets are vastly different (and they may be, depending on
the product) and that market success requires an almost independent programme for each
country. Firms with this orientation market on a country-by-country basis, with separate
marketing strategies for each country.

Subsidiaries operate independently of one another in establishing marketing objectives
and plans, and the domestic market and each of the country markets have separate market-
ing mixes with little interaction among them. Products are adapted for each market without
coordination with other country markets; advertising campaigns are localised as are the
pricing and distribution decisions.

A company with this concept does not look for similarity among elements of the market-
ing mix that might respond to standardisation; rather it aims for adaptation to local country
markets. Control is typically decentralised to reflect the belief that the uniqueness of each
market requires local marketing input and control. Production and sale of detergents and
soaps by Unilever, all over the world, is a typical example of this concept. Firms with this
orientation would be classified in the EPRG schema as polycentric.
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Going International 1.4

Striking a Balance between Global and Local

Multinational companies are often either ‘hopelessly local’ or ‘mindlessly global’ in their
approach. Unilever tend to be the former, where far away subsidiaries used to work
independently with minimal supervision. More recently however, a new strategy ‘path to
growth’ has been introduced to correct this. It will ensure that the biggest brands will
be managed more centrally.

The best performing Unilever brands now tend to be those that have gone this process
of globalisation, such as deodorants. But Unilever’s €24 billion a year food business is
lagging behind the toiletries. The difference lies in the need to accommodate local
tastes. The food division has nice priority brands ranging from Lipton tea to Bertolli
olive oil. In spite of best efforts a local nuance to sales strategies has been missing. The
newly installed marketing president for food division says tomato soup has to taste
different in the UK, the Netherlands and Germany.

O fish fingers
{007 (_)_9_(; fillet

With thanks to Unilever Ice Cream and Frozen Food

One opinion is that Unilever managers are too focused on abstract problems while they
should be aspiring for customer management. As one analyst says, ‘They have pretty
good brands. It just seems like they have not produced things that the consumer wants’.
To overcome this, Unilever has been increasingly poaching staff from rivals to diversify
its gene pool. Path to growth strategy launched in 1999-2000, is designed to conquer a
perennial problem of big companies — how to make scale an asset rather than an
encumbrance.

One reason that Unilever’s performance is questioned is its comparison with Procter &
Gamble, its old rival, which has shown a vibrant growth after its own restructuring. One
analyst believes that breaking up the company into food, and home and personal care
would help them to focus on their markets and adapt to local needs. While others say
that the group enjoys distribution and purchasing benefits from combining the two
businesses worldwide. The management’s opinion is, ‘The business has been in trans-
formational changes for a number of years. | have no doubt there will be other changes
in the future. Nobody can take refuge in saying we haven’t quite the structure right, or
we haven’t got the brands right, or we haven’t got the people right, or we haven’t quite
got the margins or the cost structure right. All this has been put into place and now we
have to build on it’.

Do you think Unilever is on the right track for growth? Discuss its path to
growth strategy!

Facts on Unilever

e Employs 234000 people in around 100 different countries
e Worldwide turnover in 2003 was €42.9 billion, 2.5% of which spent on R&D
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e Food brands include Knorr, Flora/Becel, Hellmans’s, Lipton, Iglo/Birds Eye/Findus,
Rama/Blue Band, SlimFast and Bertolli

e Leading Personal care brands include, Lux, Dove, Sunsilk, Pond’s, Axe/Lyns and
Rexona

e Since the ‘Path to Growth’ strategy was launched in 2000, the company has reduced
the number of brands from 1600 to 400 leading brands and 250 smaller brands.

Source: Complied from company information and Adam Jones: ‘No Nimble Giant: The
Stumbling Blocks Unilever Faces on its Path to Growth’, Financial Times, August 23,
2004, p. I5.

Global Marketing Orientation

A company guided by this orientation or philosophy is generally referred to as a global
company, its marketing activity is global, and its market coverage is the world. A company
employing a global marketing strategy strives for efficiencies of scale by developing a
product, to be sold at a reasonable price to a global market, that is, somewhat the same
country market set throughout the world. Important to the global marketing concept is the
premise that world markets are being ‘driven towards a converging commonality’,!'! secking
in much the same ways to satisfy their needs and desires. Thus, they constitute significant
market segments with similar demands for the same basic product the world over. With this
orientation a company attempts to standardise as much of the company effort as is practical
on a worldwide basis.

Some decisions are viewed as applicable worldwide, while others require consideration of
local influences. The world as a whole is viewed as the market and the firm develops a global
marketing strategy, although pricing, advertising or distribution channels may differ in
different markets. The development and marketing of the Sony Walkman or the Playstation
are good examples of a global marketing orientation. The global marketing company would
fit the regiocentric or geocentric classifications of the EPRG schema.

The global marketing concept views an entire set of country markets (whether the home
market and only one other, or the home market and 100 other countries) as a unit, identify-
ing groups of prospective buyers with similar needs as a global market segment and
developing a marketing plan that strives for some level of standardisation wherever it is cost
and culturally effective. This might mean a company’s global marketing plan has a standard-
ised product but country-specific advertising, or has a standardised theme in all countries
with country- or cultural-specific appeals to a unique market characteristic, a standardised
brand or image but adapted products to meet specific country needs, and so on. In other
words, the marketing planning and marketing mix are approached from a global perspective
and, where feasible in the marketing mix, efficiencies of standardisation are sought. Wherev-
er cultural uniqueness dictates the need for adaptation of the product, its image and so on, it
is accommodated.

As the competitive environment facing today’s businesses becomes more international-
ised, the most effective orientation for all firms involved in marketing into another country
will be a multidomestic or a global orientation. This means operating as if all the country
markets in a company’s scope of operations (including the domestic market) are approacha-
ble standardising the overall marketing strategy and adopting the marketing mix as much as
possible according to cultural and other uncontrollable factors.
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Although the world has not become a homogeneous market, there is strong evidence of
identifiable groups of consumers (segments) across country borders with similar purchasing
power, needs and behaviour patterns. However, the same product might need a different
marketing mix in different countries. Sometimes, it is forced by environments, such as
government regulations and income levels, sometimes it is influenced by the fact that the
product is in different stages of the product life cycle in different markets. Regardless of the
degree to which global markets exist, a company can benefit from a global orientation. The
issue of whether marketing programmes should be standardised or localised is not as critical
as the recognition that marketing planning processes need to be coordinated across markets.

1.8 Globalisation of Markets

Theodore Levitt’s article, “The Globalization of Markets’, has spawned a host of new
references to marketing activities: global marketing, global business, global advertising and
global brands, as well as serious discussions of the processes of international marketing.'?
Professor Levitt’s premise is that world markets are being driven ‘towards a converging
commonality.” Almost everyone everywhere wants all the things they have heard about, seen
or experienced via the new technologies. He sees substantial market segments with common
needs, that is, a high-quality, reasonably priced, standardised product. The ‘global corpora-
tion sells the same thing in the same way everywhere’. Professor Levitt argues that
segmenting international markets on political boundaties and customising products and
marketing strategies for country markets or on national or regional preferences are not cost
effective. The company of the future, according to Levitt, will be a global company that
views the world as one market to which it sells a global product.!?

As with all new ideas, interpretations abound and discussions and debates flow. Professor
Levitt’s article has provoked many companies and marketing scholars to re-examine a
fundamental idea that has prevailed for decades; that is, products and strategies must be
adapted to the cultural needs of each country when marketing internationally. This approach
is contrasted with a global orientation suggesting a commonality in marketing needs and thus
a standardised product for all the world. While the need for cultural adaptation exists in most
markets and for most products, the influence of mass communications in the world today
and its influence on consumer wants and needs cannot be denied.!*

Certainly, the homogenising effect of mass communications in the European Union has
eliminated many of the regional differences that once existed. Based on these experiences, it
seems reasonable to believe that to some extent people in other cultures exposed to the
same influences will react similarly and that there is a converging commonality of the world’s
needs and desires. For example, over the last century there has been a significant decrease in
number of languages spoken in the world. According to studies in Linguistics, in 1900
population of 1.5 billion people spoke around 6000 languages. While by the end of the
century, a population of 6 billion people spoke less than 4000 languages and many of these
are just spoken languages. It is suggested that by 2010, half of these languages will disappeat.
Also, about half of the wotld population speaks only the top 10 languages and English is the
most commonly taught language.

Does this mean markets are now global? The answer is yes, to some extent; there are
market segments in most countries with similar demands for the same product. Levi Strauss,
Revlon, Toyota, Ford, Philips, Sony, McDonald’s and Coca-Cola are companies that sell a
relatively standardised product throughout the world to market segments seeking the same
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products to satisfy their needs and desires. Does this mean there is no need to be concerned
with cultural differences when marketing in different countries? The answer is no, in most of
the cases; for some products adaptation is not necessary, but for other products adaptation is
still necessary. The issue of modification versus standardisation of marketing effort is,
however, more complicated. Even an apparently standardised product such as McDonald’s
hamburgers needs a different marketing effort and mix. For example, for a McDonald’s
restaurant in Manhattan, New York, the target customers are working people coming for
breakfast or lunch. In Maastricht, (The Netherlands) the target customers are families with
children, here the restaurant has a big playground with swings and slides attached to it. The
restaurant is thus almost empty during the evenings. In Jakarta, the target market is more
well-to-do youngsters and yuppies. In this case, the restaurant is placed beside Hard Rock
Café and is open 24 hours a day and, in fact, does more business in the night than during the
day. The astute matketer always strives to present products that fulfil the perceived needs
and wants of the consumer. An apparently standardised product is also modified according
to the tastes and wants of the customers in different markets. McDonald’s, for example, has
restaurants in India, but it serves non-beef beef burgers. In Thailand, it sells pork burgers
and in the Philippines chicken and rice is its one of the best selling meals.

Marketing internationally should entail looking for market segments with similar demands
that can be satisfied with the same product, standardising the components of the marketing
mix that can be standardised and, where there are significant cultural differences that require
parts of the marketing mix to be culturally adapted, adapting. Throughout the text, the
question of adaptation versus standardisation of products and marketing effort will be
discussed. International marketing is not a concern of multinational or global firms only.
Today al, small and large, firms are involved in or influenced by international marketing
activities. Throughout the course, international marketing task will be discussed from smaller
exporting firms as well as global multinationals.

Going International 1.5
China: racing ahead or catching up?

The world is anxious about China and its sheer scale and the pace of its growth. A
country of 1.3 billion people with per capita income in 2003 that was seven times the
level in 1978, China is the only country that simultaneously competes with the USA and
Africa. In human resources, it is rapidly developing formidable research and develop-
ment capabilities. Yet, its vast and low cost labour pool makes it one of the world’s
most cost-competitive business locations.
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Bicycles and websites are both part of marketing in China © AFP/CORBIS

There is clearly a need to put things into context. China accounted for one third of the
world’s GDP in 1820 and in the I3th century was ahead of Europe in terms of per
capita income. In 1960s it was just a few years behind Japan in its technology for
machine tools. The main point here is that China’s economic achievements have not
matched its economic potentials. In 2002, China’s GDP (in PPP) accounted for 12
percent of the global GDP. The puzzle for economic historians is not why China has
grown so fast, but why it is so poor in the first place.

In the post world war period, China lost a lot of jobs to its Asian rivals by adopting
centrally planned economic system. The market reforms are allowing these jobs to
come back. Although some experts may disagree China’s rapid growth has brought
benefits worldwide. For example, take trade beyond the question of whether America’s
huge trade deficit with China actually hurts the US, China ploughs back much of its trade
surplus into US treasury bonds. This contributes to a low US interest rate environment.

Moreover, China’s rise is complementary rather then competitive with Western
interests. It has chosen to rely heavily on foreign direct investment, letting foreign
companies share the prosperity. In the first quarter of 2003, US companies profit from
China operations exceeded that from Japan. In 2002, 5 of the top |5 exporters from
China were foreign companies such as Motorola, Logitech and Dell.

China thus runs a huge processing operation for the world on behalf of multinational
corporations. In this regard ‘Made in China’ is fundamentally misleading.

Do you think China is posing a threat to the Western economies? Discuss.

Source: Y. Huang, ‘China is not racing ahead, just catching up’, Financial Times, June 8,
2004, p. 19.

1.9 Developing a Global Awareness

Opportunities in global business abound for those prepared to confront the myriad
obstacles with optimism and a willingness to continue learning new ways. The successful
business-person in the 21st century will be globally aware and have a frame of reference that
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goes beyond a region or even a country and encompasses the wotld. To be globally aware is
to have:
e  Objectivity.
e Tolerance towards cultural differences.!
e Knowledge of:
cultures
history
world market potential
global economic, social and political trends.

To be globally aware is to be objective. Objectivity is important in assessing opportunities,
evaluating potential and responding to problems. Millions of dollars were lost by companies
that blindly entered the Chinese market in the belief that there were untold opportunities,
when, in reality, opportunities were in very select areas and generally for those with the
resources to sustain a long-term commitment. Many were caught up in the euphoria of
envisioning one billion consumers; they made uninformed and not very objective decisions.

To be globally aware is to have zolerance towards cultural differences. Tolerance is understand-
ing cultural differences and accepting and working with others whose behaviour may be
different from yours. You do not have to accept, as your own, the cultural ways of another
but you must allow others to be different and equal. The fact that punctuality is less
important in some cultures does not make them less productive, only different. The tolerant
person understands the differences that may exist between cultures and uses that knowledge
to relate effectively.

A globally aware person is &nowledgeable about cultures, history, world market potentials
and global economic and social trends. Knowledge of cultures is important in understanding
behaviour in the marketplace or in the boardroom. Knowledge of history is important
because the way people think and act is influenced by their history.

Going International 1.6
Globalisation: Good or Bad?

Anti-globalisation protesters and anti-globalisation writers such as Jeff Gates (Democra-
cy at Risk) are often accused of much talk but not actually providing any policy advice on
how to change or improve the present global economic and political system. In order to
fill this obvious gap in literature, The Times suggested a book by Robert Gilpin, emeritus
professor of public and international affairs at Princeton University, The Challenge of
Global Capitalism, that provides a cooler outlook on the results of the globalisation and
what can be done to improve the present system.

Professor Gilpin suggests that to view globalisation as all bad is ridiculous, as such a view
ignores the massive increase in income and wealth that globalisation has made possible
for the world as a whole. In addition, globalisation is here to stay whether we like it or
not, so our task now is to consider ways of maximising the gains from globalisation
while minimising the losses. One of the challenges that should be addressed by the
policy makers now is the weakening of the political elements that supported the open
economy in the post-war era and were based on the strong relations between the
western capitalist powers. After the lifting of the iron curtain, the stance of the major
superpowers has become more insular, more regionally focused and more unilateralist.
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These countries need to work together to strengthen the weakening political founda-
tions of the open economy.

On the trading front, the greatest challenge is posed by the increased exposure of
national economies to the forces of global competition. The result is increased pres-
sures for protection and more trade disputes, both of which threaten to reverse the
gains reaped from trade liberalisation. On the monetary front, removal of restrictions
on capital flows left many countries more vulnerable to sudden changes in the mood of
investors and conditions on the world financial markets, as the East Asian financial crisis
of the 1990s amply demonstrated. Emergence of new trading techniques and greater
availability of information means that a crisis occurring in one country is likely to quickly
spread to others. The challenge of global policy-makers is to devise institutional forums
for anticipating such crises, preventing them when possible and providing countries that
are the victims with assistance.

The rise of multinational corporations and the growing concentration of power in the
hands of a comparatively small number of giant firms have left consumers and workers
feeling overwhelmed by forces outside their control. Exposing firms to more competi-
tion and tougher national anti-trust laws combined with international agreements
imposing strict codes of conduct on multinationals are likely to be the most effecting
way of ensuring protection for the interests of consumers and workers.

A danger also exists that the increasingly more pronounced regional groupings such as
Europe, North America and Asia will become more closed and inward looking, dis-
torting patterns of global trade and leading to more protectionism, damaging the
smaller, weaker nations. The solution here would be to build up and strengthen global
economic institutions to make them more effective in meeting the challenges posed by
globalisation — a move completely opposite to the desires of the anti-globalisation
protesters.

Is Globalisation good or bad? Discuss!

Source: Grimwade, N, ‘Riders of capitalism’s storms’, The Times Higher, January |9th,
2001, p. 34.

Over the next few decades there will be enormous changes in market potential in almost
every region of the world. A globally aware person will continuously monitor the markets of
the world. Finally, a globally aware person will keep abreast of the social and economic
trends because a country’s prospects can change as social and economic trends shift
direction or accelerate. Not only the former republics of the USSR, but also Eastern Europe,
China and other Asian emerging countries are undergoing social and economic changes that
have already altered the course of trade and defined new economic powers. The knowledge-
able marketer will identify opportunity long before it becomes evident to others. It is our
goal in this text to guide the reader towards acquiring a global awareness.

A number of authors do accept that most people live and behave within their culture and
milieu, there are however some values that characterise people for converging towards a
relatively more globalised culture. The members of a global culture normally possess the
following characteristics.!¢

®  Educated: More and more education, particularly higher education, is converging with
Universities and schools using same text books and concepts. This is particularly true for
Business education.
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e Connected: These people are using the most advanced communications, from mobile
phones and internet to frequent travelling.

®  Pragmatic: This new group is more concerned with getting things done as compared to
sticking with their principles.

o Un-intimidated by national boundaries and cultures: National cultures or boundaries are not
considered obstacles by these people. Instead they are quite keen to explore the world
beyond their national boundaries.

o Flexible and open: These people demonstrate good ability to adapt to changes and
unexpected circumstances. They may even seek these situations for gaining novel experi-
ence or new adventures.

®  Begin from a position of trust: These people are able to start and maintain new relationships
as they often begin with a position of trust when starting new relationships. This makes
them tolerant and more approving others.

Orientation of International Marketing

Most problems encountered by the foreign marketer result from the unfamiliar environment
within which marketing programmes must be implemented. Success hinges, in part, on the
ability to assess and adjust properly to the impact of a strange environment. In light of all the
variables involved, with what should a text in international marketing be concerned? In our
opinion, a study of foreign-marketing environments and cultures and their influences on the
total marketing process is of primary concern and is the most effective approach to a
meaningful presentation.

Consequently, the orientation of this text can best be described as an environmental and
cultural approach to international strategic marketing. By no means is it intended to present
principles of marketing; rather it is intended to demonstrate the unique problems of
international marketing. It attempts to relate the foreign environment to the marketing
process and to illustrate the many ways in which the environment can influence the
marketing task. Although marketing principles are universally applicable, the environment
and culture within which the marketer must implement marketing plans can change
dramatically from country to country. It is with the difficulties created by different environ-
ments and cultural differences that this text is primarily concerned.

Further, the text is concerned with any company marketing in or into any other country
or groups of countries, however, slight the involvement or the method of involvement.
Hence, this discussion of international marketing ranges from the marketing and business
practices of small exporters such as a Groningen-based company that generates more than
50 per cent of its $40 000 (€36 000) annual sales of fish-egg sorters in Canada, Germany and
Australia to the practices of global companies such as Philips, British Airways, Nokia, ABB
and Sony that generate more than 70 per cent of their annual profits from the sales of
multiple products to multiple country-market segments all over the world.!”

Learning Summary

The first section of International Marketing offers an overview of international marketing and a
discussion of the global business, political and legal environments confronting the marketer.
International Marketing is defined as Performance of Business activities beyond national
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borders. The task of international marketer is explained. Key obstacles to international
marketing are not just foreign environments but also our won self reverence criteria (SRC)
and ethnocentrism. This section deals exclusively with the uncontrollable elements of the
environment and their assessment. The next section offers modules on assessing interna-
tional market opportunities. Then, management issues in developing global marketing
strategies are discussed. In each module the impact of the environment and culture on the
marketing process is illustrated. Space prohibits an encyclopaedic approach to all the issues,
nevertheless, the authors have tried to present sufficient detail so readers appreciate the real
need to make a thorough analysis whenever the challenge arises. The text provides a
framework for this task.

Review Questions

Content Questions

I.I' ‘The marketer’s task is the same whether “doing business in London, Amsterdam or Kuala
Lumpar”. Discuss.

.2 How can the increased interest in international marketing be explained?
I.3  Discuss the four phases of international marketing involvement.

.4 Discuss the conditions that have led to the development of global markets.
I.5  Differentiate between a global company and a multinational company.

I.6  Differentiate among the three international marketing orientations.

I.7  Relate the three international marketing orientations to the EPRG schema.
I.8  Discuss the three factors necessary to achieve global awareness.

.9 What is meant by global markets? How does this influence the adaptation of products and
marketing strategies?

[.10  Define and explain the following:
controllable elements in the international marketer’s task

uncontrollable elements in the international marketer’s task
self-reference criterion (SRC)
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Multiple Choice Questions

I.I'l" Which of the following is the MOST important factor in an international marketer’s success?

A. creation of a new marketing concept.
B. the ability to adapt to different marketing environments.
C. development of new marketing processes.
D. the evolution of unique marketing principles.
I.12  The international marketer who fails to meet his or her objectives is MOST likely to be a victim of:
A. unfamiliar marketing environments.
B. an inability to adapt products.
C. an inability to adapt commercial messages.
D. weak pricing skills.

I.13  James Wells is preparing to direct his company’s entry into the Asian market. His success will
depend upon the skill with which he
A. masters a foreign language.
B. adapts the marketing mix to the uncontrollable factors unique to the area.
C. selects media.
D. translates domestic prices into foreign currency.

I.14 Recently, the Japanese economy has been battered by a variety of factors that have precipitated a
fall in the value of the yen vis-a-vis the dollar. The stronger dollar has adversely affected the
export business of the ABC Corporation. The firm’s experience is an example of how foreign
ventures can be affected by domestic:

A. legal structure.

B. economic conditions.

C. political forces.

D. technological developments.

I.I5 To protect the ‘international property’ of UK film and recording studios, the government has
vigorously sought the assistance of the Chinese government in the enforcement of copyright and
patents aimed at the prevention of the practice of film and recording piracy. UK film producers
could recoup significant foreign revenues as a result of a successful implementation of domestic:
A. political policy.

B. technological policy.
C. competitive policy.
D. economic policy.

I.16 The process of evaluating the uncontrollable elements in an international marketing program is
frequently attended by:
A. cultural shock.
B. political shock.
C. economic shock.
D. all of the above.
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I.17  Many firms have experienced frustration resulting from expensive breakdowns and malfunctions in
the sophisticated equipment installed in foreign installations. Often, the cause of the problem is
the failure of foreign nationals in these plants to provide the maintenance required by the
equipment. Firms typically fail to appreciate critical differences in its foreign market's:

A. political market.

B. competitive market.
C. technological climate.
D. economic climate.

|.18 In the broadest sense, the ‘culture’ of international marketing is composed of:
the uncontrollable elements of the foreign market.

the controllable elements of the foreign market.

the uncontrollable elements of the domestic market.

on®>

the controllable elements of the domestic market.

.19 The natural tendency for international marketers to base their judgements and marketing
strategies in foreign markets upon their experiences in their ‘home’ culture is BEST described as
the:

A. domestic marketing concept.

B. principle of marketing relativism.
C. principle of comparative advantage.
D. international marketing concept.

1.20  Marketing relativism is a subtle, and unintended, result of:

>

formal education.

B. cross-cultural experience.
C. cultural conditioning.

D. international experience.

.21 The international marketer’s ability to assess foreign cultures in an objective, unbiased manner is
often inhibited by unconscious reliance upon his or her:
A. ethnocentric education.
B. self-reference criterion.
C. repetitive action syndrome.
D. cross-cultural criterion.

.22 In order to minimise the likelihood and/or impact of making inappropriate decisions based upon
the self-reliance criteria of domestic executives, international executives should subject such
decisions to:

A. cross-cultural analysis.
B. ethnocentric analysis.
C. decision-tree analysis.
D. computer simulation analysis.
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1.23

1.24

.25

1.26

1.28

The ABC Corporation has recently sought to augment its traditional domestic marketing program
by establishing a presence on the Internet. The firm has been surprised by the large and increasing
volume of foreign orders this move spawned. At this stage, ABC'’s international role would be
BEST described as:

A. global marketing.

B. international marketing.

C. no direct foreign marketing.

D. regular foreign marketing.

The ABC Corporation has established a group of foreign-based facilities to produce and market
products for a variety of carefully selected foreign markets. The firm would be BEST described as
engaging in:

A. global marketing.

B. no direct foreign marketing.

C. regular foreign marketing.

D. international marketing.

In which of the following phases of international marketing involvement is worldwide
standardisation of business activities MOST likely to be used to achieve advantages whenever and
wherever it is cost effective and culturally feasible?

A. International marketing.

B. Regular foreign marketing.

C. Cross-cultural marketing.

D. Global marketing.

While the ABC Corporation focuses primary attention upon its domestic market, it has begun to
seek profitable foreign markets for its domestically produced products. The firm would be BEST
described as following a:

A. domestic market extension concept.

B. multidomestic market concept.

C. international market concept.

D. global market concept.

Where would a firm following a global marketing concept BEST fit in the DPRG schema?
A. The ethnocentric/polycentric classification.

B. The polycentric/regiocentric classification.

C. The geocentric/ethnocentric classification.

D. The regiocentric/geocentric classification.

Global ‘homogenisation’ is PRIMARILY the result of:

A. the influence of mass media and communications.

B. the work of the United Nations.

C. the fall of the Soviet Union.

D. the emergence of the European Economic Community.
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Essay Questions

1.29  What relationship, if any, exists between the worldwide growth in mass production that has
occurred over the past twenty years and the current emphasis on international marketing?

1.30 Does the marketer REALLY control the elements of the marketing mix (product, promotion, price
and distribution)? Defend your position.

.31  How can educational and business institutions assist the marketer in overcoming the problems
posed by marketing relativism and the unconscious use of the self-reference criterion?

.32 Briefly discuss the interrelationships between the primary prerequisites for global awareness.

1.33  What relationship, if any, exists between the growth of international communications and the
trend toward global marketing?

Reading

1. Theodore Levitt, “The Globalization of Markets’, Harvard Business Review, 1983, May—June, pp. 92—
102.

2. Peter Buckley and Pervez Ghauri, ‘Globalization, Economic Geography and Multinational
Enterprises’, Journal of International Business Studies, 2004, 35(2), pp. 81-98.

3. Firat Fuat, ‘Educator Insights: Globalization of Fragmentation — A Framework for Understanding
Contemporary Global Markets’, Journal of International Marketing, 5(2), pp. 77-86.
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NewLux Brand Relationship Scale: Capturing the scope of mass-consumed

luxury brand relationships
Helena Nobre, Clatdia Simoes
1. Introduction

Over the last decades, there has been a new reality emerging from the democratization and
proliferation of luxury brand extensions and high premium brands (Silverstein & Fiske,
2003). The new market reality has been driven by factors such as the globalization,
digitalization of businesses individual travel culture convergence and wealth creation
opportunities (Okonkwo, 2009). Luxury products reached more and wider markets, in
particular in emerging economies where the brand purchasing decisions are increasingly
influenced by symbolic and non-utilitarian aspects (Sreejesh, Sarkar, & Roy, 2016). Such
reality represents new and more business opportunities worldwide (Bian & Forsythe, 2012;
Kapferer & Laurent, 2016). Yet, the popularity of some brands and the bandwagon effect,
driven by luxury consumption (Kastanakis & Balabanis, 2012), bring challenges for
companies to maintain "the aspirational quotient of a mass-consumed luxury brand in the
consumers' minds (Sreejesh et al., 2016) without compromising their willingness to pay a
premium price (Kapferer & Valette-Florence, 2016). This reality reinforces “the luxury
paradox" (Kapferer & Laurent, 2016) between the traditional conceptualization of luxury
brands, only accessible to few, and the increasing sales in the global luxury sector (Chandon,
Laurent, & Valette-Florence, 2016). For example, the brands Coach and Louis Vuitton are
currently seen as mass-luxury items, in contrast with the "old-luxury goods™ (Silverstein &
Fiske, 2003), such as Rolls Royce cars (Heine & Phan, 2011). This wider reach and extension
of luxury consumption (Bian & Forsythe, 2012) calls for a reflection on the delineation of
the scope of a luxury brand. There is some confusion around the meaning of luxury brands
(Cristini, Kauppinen-Raisiinen, Barthod-Prothade, & Woodside, 2017) and their articulation
from a consumer’s point of view (Chandon et al., 2016). Earlier notions of 'luxury brands'
tend to focus on the luxury paradigm of rarity (not-mass produced), elitism, uniqueness and
expensiveness (e.g., Dubois, Laurent, & Czellar, 2001; Kapfere.r, 1998; Vigneron &
Johnson. 1999). The mass-consumption nature of the "new-luxury goods", emerges from "

... the intersection of exclusivity and mass consumption” (Kastanakis & Balaban.is, 2012, p.
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1399). This paradigm shift in the luxury brand consumption requires new approaches to
brand management. Traditional marketing instruments, such as, communication based on
luxury symbols, are insufficient to succeed in an increasingly competitive and wider market
(Kim & Ko, 2012). Managers ought to develop new ways to establish meaningful
relationships with their customers and, ultimately to engage in co-creation activities (Merz,
Zarantonello, & Grappi 2018- Payne, Storbacka, Frow & Knox, 2009). A deeper
understanding of the relationship that customers establish with the brand is, thus, warranted.
Research related to brand relationships has been prolific over the last decades (e.g., Aaker,
Fournier, & Brasel, 2004; Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012; Park, Madnnis, Priester,
Eisingerich, & lacobucci, 2010; Payne et al., 2009), yet studies applying the concept to the
new luxury context are still scarce. This paper addresses the domain of new-luxury
consumption capturing the relationship that consumers establish with luxury brands in the
new-luxury brand reality. We rekindle the debate in the literature about the meaning of luxury
(e.g., Heine & Phan, 2011; Kapferer & Laurent, 2016) and look at the notion of brand
relationship in the context of mass-consumed luxury brands. The study is grounded on the
consumer-brand relationship theory considering the connections and emotional bonds that
consumers establish with brands (Fournier, 1998; Fournier & Yao, 1996). The contribution
of the research is two-fold. First, we establish the domain of the concept of new-luxury brand
relationship by bringing together insights from the literature in luxury consumption behavior,
consumer-brand relationships, and social relationships. Second, we select and apply relevant
constructs to the specific context of mass-consumed luxury brands. We empirically test
adapted scales combined in a new measure - the NewLux Brand Relationship Scale - that
captures the relationship consumers establish with mass-consumed luxury brands (the

NewLux brands).

2. Brand experience and consumer-brand relationships: Tile emergence of the new

luxury context

The brand construct may be captured in two dimensions: (1) the objective brand (the
consensual set of associations and personal characteristics that form the brand image)- and,
(2) the subjective brand or brand attitude (the personal perceptions and beliefs about what
the "brand thinks" or "feels about me", based on the actions and responses of the brand to the
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individual consumer) (Blackston, 1993, 1995). The objective brand is usually underpinned
in traditional marketing communications. In the case of luxury brands, communication tends
to be based on strong luxury symbols. Such approach limits the opportunities for brand
experiences and meaningful consunler-brand relationships (Kim & Ko, 2012). The
subjective dimension, in contrast, is based on interactions (e.g., with employees), experiences
(e.g., with brand communities), and relationships with the brand. It becomes important to
understand "how people buy" (Kastanakis & Balabanis, 2012), rather than simply assessing
how people perceive a brand within the classic facets of luxury. Such angle conveys
flexibility in adjusting messages and actions, influencing consumer perceptions (e.g.,
perceptions of high service quality or social value) and brand meaning creation (Tynan,
McKechnie, & Chhuon, 2010). Customer experience entails all forms of interactions that
customers have with companies and their offers (Chun, Diehl, & Maclnnis, 2017; Verhoef et
al. 2009). Transposing this idea to brands, the brand experience occurs when there is an
interaction with the brand (e.g., advertising, contact with employees, brand community)
(Payne et al., 2009). The brand experience captures the "sensations, feelings, cognitions, and
behavioral responses evoked by brand-related stimuli that are part of a brand's design and
identity, packaging, communications and environments” (Brakus, Schmitt, & Zarantonello,
2009, p. 52). Brand relationships emerge from the experiences and connections that
customers establish with the brand (Hamzah, Alwi, & Othman, 2014) over time. The brand
becomes a partner in a dyadic relationship with the customer (Fournier & Yao, 1996).
Fournier (1998) applied the interpersonal metaphor to the conceptualization of brand
relationships, considering that, whether functional or symbolic in nature, the use and
experience with familiar brands have an important role in building the consumer's daily life
stories. Hence, experiencing the brand grounds the development of emotional bonds between
the consumer and the brand (Brakus et al., 2009). Understanding a brand relationship as a
social bond supports the approach to consumer-brand relationships under the umbrella of the
theories relating to inter-personal relationships. The way consumers interact with brands is
guided by the norms that govern their own interpersonal relationships (Aggarwal, 2004).
Similarly, to inter-personal relationships, in brand relationships, consumers put efforts in

maintaining the bonds that provide them with meaningful experiences (Fournier, 1998).
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Following an experiential approach to brands, Payne et al. (2009) establish the bridge
between brand interactions and experiences and consumer-brand relationships. This
approach is based on the co-creation proposition that "the brand is co-created and evolves
with experiences” (Prallalad & Ramaswamy, 2004, p. 13), and the customer is an actor in
the process of co-creating meaning (cf. Vargo & Lush, 2004).Strong consumer-brand
relationships represent a good basis for consumer-co-creation in brand-related issues and
experiences. For instance, a customer can be part of the brand identity building process (Da
Silveira, Lages, & Simdes, 2013) by participating in on-line forunls about the brand, brand
communities (Schau, Mufiiz, & Arnould, 2009) or as a product co-creator (Boyle, 2007). The
consumer-brand relationship itself can be a basis for brand meaning co-creation (Payne et
al., 2009) and, therefore, a source of brand value (Merz et al., 2018). A luxury brand has
social and cultural meanings (Wilcox, Kim, & Sen, 2009) that consumers use to fulfill
personal and social goals (Bian & Forsythe, 2012; Kim & Ko, 2012; Sirgy, 1982). The luxury
customer tends to emphasize the search for psychological benefits over functional benefits
(Vigneron & Johnson, 2004). The luxury consumption behavior is essentially symbolic
(Kapferer & Bastien, 2009), grounded on human values and lifestyles (Vigneron & Johnson,
2004) and is subjective (Bian & Forsythe, 2012; Kapferer, 2012) in nature, representing a
medium of individual and social identity expression (Belk, 1988). Overall, a luxury brand
image is based on the consumer's perceptions about the brand. That is, the brand image
depends on the unique characteristics of the consumer, the consumer's direct involvement
with the brand (Vigneron & Johnson, 2004), the consumer's socio-economic class and the
context of use (Vickers & Renand, 2003). Depending on the consumer's characteristics and
individual goals, certain product categories, such as cars, can have symbolic and utilitarian
roles (Aaker, Benet-Martinez, & Garolera, 2001).

Subject to the context, consumers can attribute a luxury meaning to products,
services, brands, and experiences that do not correspond to the ‘traditional’ notion of symbolic
consumption and luxury. For example, enjoying an Italian Gelato or studying in a reputable
University (Cristini et al., 2017). The concept of expensiveness is, therefore, "relative",
depending on the importance that the luxury product plays in the consumer's life and his/her
financial resources (Kapferer & Laurent, 2016). Such view dilutes the misunderstanding

around the meaning of luxury due to the changes in luxury brand consumption (Kastanakis
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& Balabanis, 2012). The luxury concept assumes a shift in the meaningfulness pursued by

consumers from "having-to-being" and from "owning-to-experiencing" (Cristini et al., 2017).

3. Establishing the domain of the NewLux Brand Relationship construct

The debate around the notion of luxury consumption suggests a new definition of
luxury wider in nature and endowed with symbolism and subjectivity related to the
consumer's context. The underlying idea is that in the new-luxury consumption, consumers
develop a more intimate, unique and individual relationship that is different from the
traditional conceptualization related to the luxury brand consumption. Moreover, the way
consumers perceive the value of a luxury brand and the value co-creation processes involved
(Tynan et al., 2010) reflects the role of consumers as co-creators of value in use (Merz et al.,
2018). The new-luxury brand is a flexible concept that reflects the reality of the individual's
luxury experience. Such experience is seen as an individual "creation™ that captures a
configuration of excellence, creativity, and exclusivity (Cristini et al., 2017). The consumer-
brand relationship emerges as the unit of analysis for studying the complexity of interactions,
experiences, perceived meanings, and identities in a context of symbolic consumption
(Kaufman, Loureiro, & Manarioti, 2016). In establishing the domain of the relationship that
consumers develop in the context of the new-luxury, it is important to capture the
individuality and intimacy of the relationship that consumers cultivate with the brand. We
resort to the notions and measurement of relationship quality (Fournier, 1998), relationship
strength (Aaker et al., 2004) and ideals of intimate inter-personal relationships (Fletcher,
Simpson, Thomas, & Giles, 1999). The purpose is to capture the new context of luxury
consumption as entailing behavioral and attitudinal facets within the relationship. Fournier's
(1998) perspective on consumer-brand relationships stresses the notion of brand relationship
quality. Brand relationship quality expresses the quality, depth, and strength of the
relationship. The concept captures the realities of consumption characterized by product
proliferation and multi-brand usage. The most relevant facets of brand relationship quality
are love/passion, self-connection, commitment, interdependence, intimacy and brand partner
quality. These facets have their foundations in the inter-personal relationship theory. They

include the affective and socioemotional components (love/passion and self-connection), the
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behavioral ties (commitment and interdependence), and the supportive and cognitive beliefs
(intimacy and brand partner quality). The relationship quality facets serve as a tool to assess
relationship strength and, consequently, relationship stability and duration.

Aaker et al. (2004) focus on relationship strength as a measure of relationship quality
that predicts brand loyalty. Relationship strength includes aspects of affective and cognitive
nature, and, therefore, is core for relationship stability since it influences the longevity of the
ties the customer establishes with a brand and constitutes one of the dimensions of the brand
relationship value (Storbacka, 2000). Relationship strength is multi-dimensional entailing the
following paranleters: commitment, intimacy, satisfaction, and self-connection (Aaker et al.,
2004). Commitment addresses the behaviors undertaken for developing a long-lasting
relationship (Gundlach, Achrol, & Mentzer, 1995). Intimacy involves the comprehension
about the partner, including the customer willingness to share personal information with the
brand company (Aaker et al., 2004; Altman & Taylor, 1973). Satisfaction comprises aspects
that assess satisfaction and happiness with the relationship (Lewis & Spanier, 1979), and
perceptions about the difference between relationship performance and expectations (Oliver,
1997). Self-connection is defined as the deep and strong ties created by actions that evoke
the person’s identity system (Aron, Norman, Aron, McKenna, & Heyman, 2000).

The consumer-brand relationships are also influenced by the inferences that consumers make
about the brand personality, as any partner in an inter-personal relationship. Aaker et al.
(2004) refer the following aspects related to the brand personality and consumer
relationships: (i) sincere brands tend to enable strong and stable relationships based on trust;
and, (ii} excitement brands tend to nurture less stable relationships based on feelings. These
two forms of consumer-brand relationships are aligned with earlier work on ideals of intimate
inter-personal relationships. According to Fletcher et al. (1999), romantic relationships are
explained and measured through two ideals: intimacy-loyalty and passion. Relationships of
intimacy-loyalty are caring, respectful, honest, trusting, and supportive. Relationships of
passion are related to feelings of excitement, challenge, fun and independence. These
dimensions/ideals may not be generalized to all other relationship domains and social
contexts however, they constitute a relevant framework to access intense and affective ties
that individuals develop with partners they perceive as highly valuable. Fletcher, Tither,

O'Loughlin, Friesen, and Overall (2004) reframed and tested the measurements in short and
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long-term relationship settings. Findings suggested that current perceptions influence ideal
standards over time (Fletcher, Simpson, & Thomas, 2000), which may result in different
relationship ideals for a short-term relationship or a long-term relationship. Relationship
ideals were previously applied to the branding context (Nobre, Becker, & Brito, 2010).
Psychometric studies revealed a better performance of the construct when there is the
involvement of symbolic consumption.
We propose the NewLux brand relationship domain that captures the relationship consumers
establish in the context of the new-luxury consumption. The construct entails the subjective
(Bian & Forsythe, 2012; Kapferer, 2012) and psychological nature of luxury brands
consumption involving a mix of social and individual facets (Vickers & Renand, 2003). The
NewLux brand relationship highlights the symbolism (Fog, Budtz, Munch, & Blanchette,
2010; Kassarjian, 1971) and meaning (Belk, 1988) associated with luxury consumption. We
further propose the NewLux brand relationship as being an intense psychological tie the
consumer establishes witl1 the brand, which justifies the willingness to pay a premium price
for the luxury brand. The NewLux brand relationship is a source of meaning and
socioemotional benefits for the consumer and transmits trust, intimacy, self-identification,
affection, and commitment Therefore, in order to capture the scope of the new-luxury brand
relationship construct the following dimensions are considered: commitment, self-
connection (Aaker et al., 2004), intimacy-loyalty, and passion (Fletcher et al., 1999).
Commitment and self-connection are dimensions of the relationship strength
construct (Aaker et al., 2004), which act as explicative components to both functional and
symbolic consumption. Commitment represents the behavioral ties (Fournier, 1998) in the
new-luxury brand relationship and reflects the instrumental nature of the construct in
measuring behaviors to make the relationship enduring (Gundlach et al., 1995; Morgan &
Hunt, 1994). This dimension captures consumers' attitudes and behaviors that express a
somewhat exclusive preference for the brand and efforts in the relationship, expressed in
buying, using and keeping the interest in the brand over tinle. Self-connection comprises the
way the consumer's personal identity connects with the new-luxury brand. The underlying
idea is to assess the degree to which the relationship delivers on nuclear identity themes
(Fournier, 1998) (e.g., consumers' environmental concerns), expressing the real and

collective selves (Belk, 1988). The NewLux brand relationship constitutes a source of
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meaning and socioemotional benefits to the consumer. The dimensions intimacy-loyalty and
passion (Fletcher et al., 1999) comprise the idea that consumers develop intense bonds with
the NewLux brand, similar in nature to intimate inter-personal relationships. Intimacy-
Loyalty represents the consumer's supportive and cognitive beliefs (Fournier, 1998) of the
new-luxury brand. The dimension accommodates the trust component of the NewLux Brand
Relationship and envisions a considerable level of understanding between the partners in the
relationship. Passion embodies a deep and exciting affective experience with the new-luxury
brand. Both dimensions are source of affective and socioemotional benefits to consumers by

addressing the symbolic associations that they establish with the luxury brand.

4. Method

The study's fieldwork design entailed two phases. The first phase involved the development
and testing of the scale and the second phase included follow-up procedures to validate the

findings from phase one.

4.1. Phase 1: Development and testing of the New Lux Brand Relationship

scale

We developed and tested a questionnaire to assess the NewLux brand relationship.
The research instrument collected self-reported consumers' perceptions about their
relationship with a NewLux brand. In the beginning of the questionnaire, respondents were
invited to choose up to three brands from a set of 16 mass-consumed luxury brands. The
brands were from different product categories and brand personalities. Practitioner
publications related to brands (Interbrand, 2008, 2010) informed the brand selection. Because
the fieldwork was conducted in Europe, in Portugal, we also considered the trade industry
information concerning the luxury European/Portuguese market. The questionnaire included
the following 16 well-known mass-consumed luxury brands: Chanel, Armani, Calvin Klein,
Ralph Lauren, RayBan, BMW, Audi, Mercedes, Hugo Boss, Moet et Chandon, Burberry,
Dior, Gucci, Aramis, Pousadas de Portugal, and Ermenegildo Zegna. The set of brands

captures the new-luxury purchases for the upper-middle class in a developed economy. For
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instance, the brands Chanel, Dior, or Gucci, are accessible for a middle class through product
brand extensions, such as sunglasses or fragrances. Participants were asked to fill one
questionnaire for each chosen luxury brand.

The scale items were derived from the literature, asking the respondents to assess
their brand relationships on a set of attitudes and behaviors. Regarding the constructs
commitment and self-connection, the measurements were adapted from the relationship
strength scale developed by Aaker et al. (2004). A seven-point scale assessed the degree of
agreement with the scale items anchored in 1 "completely disagree” and 7 "completely
agree”. The dimensions intimacy-loyalty and passion were adapted from the relationship
ideals scale developed by Fletcher et al. (1999). The respondents assessed their brand
relationship based on a set of attributes. For example, "If the NewLux Brand were a person,
how would you describe your relationship with the brand?". A seven-point scale was used to
collect responses anchored in 1 "least adequate” and 7 "most adequate”.

In order to assess the measure's external validity, the questionnaire contained
dimensions from the Spanish Brand Personality scale (Aaker et al., 2001). This scale was
chosen, according to an imposed-etic approach (Berry, 1969), due to the closeness between
the Spanish and Portuguese cultures. The Spanish Brand Personality Framework can be
applied to other cultures in Southern Europe (e.g., Spain, Italy or Greece) (Aaker et al., 2001).
The items were measured on a 5-point Likert scale anchored by 1 "Not at all descriptive™ and
5 "Extremely descriptive".

The initial draft of the research instrument was subject to tests of translation/back
translation from English to Portuguese. Two bilingual researchers evaluated the translation.
We conducted a pilot study with the initial draft of the questionnaire to test the questions, the
content validity of the scales and to collect any suggestions and critiques. The questionnaire
was applied to faculty staff - professors and administrative staff - and post-graduate students.
The pilot sample included forty-two cases. This preliminary procedure allowed to refine the
translation process, the understanding of the questions, and the layout of the questionnaire.
The final version of the questionnaire was applied to consumers in the metropolitan areas of
the two biggest cities in Portugal: Lisbon and Porto. The two cities represent the biggest

concentration of consumer markets in the country.
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4.1.1. Sampling procedure and sample profile

In order to target the consumers who had significant experience with mass luxury
brands, we adopted a convenience sampling procedure. Students and researchers helped to
disseminate the instrument across consunlers of new luxury products. One hundred and
twenty-one potential luxury brands users were contacted. The final sample yielded 118
NewLux brand consumers, generating a sample of 200 NewLux brand-relationships (with an
average of 1.7 brand-relationships per user). Non-response bias was tested by assessing the
differences between early and late respondents with regard to the mean of all the variables
(Armstrong & Overton, 1977). No significant differences were found between the two groups
of respondents. This suggested that response bias was not a problem in the study.

The sample contained a similar number of male and female (50% male and 50%
female) NewLux brand users. Respondents' age ranged from 19 to 86 years old, with an
average age of 37 years old. The highest number of respondents (75%) completed a college
degree and 18% completed high school, which suggests a prevalence of educated consumers

in buying NewLux brands.

4.2. Phase 2: Follow-up - NewLux Brand Relationship scale test on a different sample and
new stimulus

During phase 2, we tested the scale produced in the previous phase by applying a
questionnaire containing the NewLux brand relationship scale to a new convenience sample,
using different stimulus. The researchers distributed the questionnaires among potential
participants. The questionnaire included the following 18 mass-consumed luxury brands:
Bang&Olufsen, Carolina Herrera, Cartier, Coach, Gaggenau, Givenchy, Iphone, Cantinho do
Avillez, Louis Vuitton, Luis Onofre, Moschino, Mini, Pestana, Prada, Ritz -Carlton, Rolex,
Sheraton, Versace.

The sample entailed 63 respondents representing 168 valid NewLux brand-
relationships. The majority of the NewLux brand relationships were reported by female
participants - 124 (73.8%) - whereas the remaining 44 (26.2%) relationships were reported
by male participants. Respondents were on average 44.7years old, ranging from 16 to 78

years old. Most of the participants (85.7%) held a college degree.
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5. Data analysis

The focus of the study was to develop a measurement for the NewLux brand
relationship construct. We empirically examined the measure as formed by the following
four dimensions: commitment, self-connection, intimacy-loyalty, and passion. The data
analysis was conducted in two stages (Simdes, Dibb, & Fisk, 2005): the first stage entailed
Exploratory Factor Analysis (EFA) and the calculation of Cronbach alpha to test internal
consistency of the measures and to appraise scale items' performance within their respective
dimension (Churchill Jr, 1995); and, the second stage included the Confirmatory Factor
Analysis (CFA) to refine the scale and to expand the validation tests. Data analysis was
conducted using the software SPSS 24.0 and AMOS.

EFA results through factor loadings and scree plot confirmed the initial groupings
and produced four factors: commitment, self-connection, intimacy-loyalty, and passion. The
Cronbach's alpha for the extracted factors ranged from 0.75 to 0.89, indicating good
reliability levels of the scale (Nunnally, 1978). Table 1 summarizes the results for EFA and
Cronbach alpha.

In CFA we used full-information maximum likelihood (FIML) estimation
procedures. Each item was restricted to load on its pre-specified factor, with the first-order
factors allowed to correlate freely. CFA results suggested the reduction of the initial list of
23 items to 16 items (loading on the four original factors). Table 2 includes a full listing of
the items and their scale reliabilities. The chi-square for this model was 156.135 (df = 98, p
=0.00). Given that the chi-square statistic is sensitive to sample size, the following fit indices
were also considered: Normed Fit Index (NFI) (0.91), Comparative Fit Index (CFI) (0.97),
Incremental Fit Index (IFI) (0.96), the Tucker-Lewis Fit Index (TU) (0.97), RMSEA ( <
0.06). All these indexes presented acceptable values. Fig. 1 depicts the standardized
regression weights of each item on the respective construct.

Results reflect the unidimensionality and internal consistency of the measures.
Convergent validity is evidenced by the significant standardized loadings (average loading
was 0.77), levels of composite reliability above 0. 70 (Bagozzi, 1980), and variance extracted
above 0.50 (Fornell & Larcker, 1981) (Table 2). Evidence of discriminant validity is
suggested by the fact that the constructs' inter-correlations estimates are significantly
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different from 1; and the shared variances between any two constructs (i.e., the square of
their correlation) are lower than their extracted variances (Fornell & Larcker, 1981;
MacKenzie, Podsakoff, & Rich, 2009).

5.1. Second-order factor

We computed a second order factor to check how the various dimensions of the
NewLux brand relationship would perform on a higher order level (Dabholkar, Thorpe, &
Rentz, 1996), Fig. 2 presents the estimation results for the final measurement model of the
NewLux Brand Relationship that includes the four first-order factors, observable indicators,
and measurement errors. Although the chi-square of 188.525 is significant (df = 100, p <
0.00), the fit indices suggest a good fit of the model to the data (NFI = 0.90, CFJ = 0.95, IFI
=0.94, TLI = 0.95 RMSEA < 0.06).

Table 1
EFA results and coefficient alphas.
Rescaled component: rotated factor matrix Factor loadings Variable communality
Factor | Factor2  Factor 3  Factor 4

Factor 1: Self-connection
“When thinking about your relationship with NewlLux"...

E19: “The NewLux brand makes a statement about what is important to me in life” 0.835 0.151 0.120 -0.014 0.750
E17: “The NewLux brand says a lot about the kind of person I would like to be” 0.801 0.038 0.236 0.191 0.740
EI8: “Using NewLux lets me be a part of a shared community of like-minded consumers” 0.789 0.221 0.122 0.146 0.708
E15: “The NewLux brand connects with the part of me that really makes me tick” 0.765 0.079 0.226 0.189 0.708
E16: The NewLux brand fits well my current stage of life” 0.739 0.000 0.337 0.211 0.715

Factor 2: Intimacy-loyalty
“If NewLux" were a person, how would you describe your relationship?”

Support 0.126 0.786 0.166 -0.087 0726
Respect 0.086 0.727 0.087 0.415 0.745
Trusting 0.139 0.706 0.178 0.397 0.723
Caring 0.102 0.671 0.058 0.024 0.616
Honest 0.120 0.665 0.090 0.306 0.611

Factor 3: Commitment
“When thinking about your relationship with NewLux"...

E3: “I would be willing to postpone my purchase if NewLux is temporarily unavailable™ 0.125 0.040 0.821 0.149 0.721
E6 “1 am likely to be using NewlLux one year from now™ 0.250 0.100 0.771 0.208 0.721
E2: “I am willing to make small sacrifices in order to keep using NewLux" 0.467 0.161 0.670 -0.046 0.756
El: “I am very loyal to NewLux" 0.472 0.246 0.594 -0.013 0711
ES: “I am so happy with NewLux that I no longer feel the need to watch out for other alternatives™  0.364 0.194 0.589 -0.157  0.651

Factor 4: Passion
“If NewLux were a person, how would you describe your relationship?...”
Challenging 0.160 0.141 0.144 0.727 0.745

Exciting 0319 0.173 0.093 0.703 0.730
Passionate 0.222 0.194 0.141 0.635 0.674
Independent 0.035 0.261 —0.079 0.570 0.561
Initial eigenvalues (60.863% variance explained) 7.934 2978 1.683 1.406
Extracted components (54.567% variance explained) 4.041 3.061 2.851 259
Kaiser-Meyer-Olkin (0.872)
Coefficient alpha for each factor 0.89 0.82 0.75 0.83

Note: Principal components analysis was used as the extraction method and Varimax with Kaiser Normalization as the rotation method; items that load highly in each
factor are represented in italic.

* NewLux refers to one of the following mass-consumed luxury brands: Chanel, Armani, Calvin Klein, Ralf Lauren, RayBan, BMW, Audi, Mercedes, Hugo Boss,
Moét et Chandon, Burberry, Dior, Gucci, Aramis, Pousadas de Portugal, Ermegildo Zegna.

179



Table 2
The NewLux brand relationship — constructs, items, and reliabilities.

Relationship gth indi Aaker et al. (2004) “When thinking about your relationship with NewLux®...™: [1 - gly agree; 7 - ly d

L4 B/

Commitment (a = 0.85; p,yq) = 0.60; p = 0.85)

“I am very loyal to NewLux”

“I am willing to make small sacrifices in order to keep using NewLux"

“I would be willing to postpone my purchase if NewLux is temporarily unavailable™

“I would stick with NewLux even if it let me down once or twice™

“I am so happy with NewLux that I no longer feel the need to watch out for other alternatives™
“I am likely to be using NewLux one year from now™

RREQRE

Self-connection (a = 0.89; pycm = 0.63; p = 0.89)

EIS “The NewLux brand connects with the part of me that really makes me tick”
El6 “The NewLux brand fits well my current stage of life”

E17 “The NewLux brand says a lot about the kind of person 1 would like to be™
El8 “Using NewLux lets me be a part of a shared ity of like-minded

E19 “The NewLux brand makes a statement about what is important to me in life"

Relationship ideal scale (Fletcher et al., 1999) “If NewLux" were a person, how would you describe your relationship with the brand?...” [1- Very inadequate; 7 - Very adequate].

Intimacy-loyalty (a = 0.81; pym = 0.53; p = 0.82)

Honest; Respect; Trusting; Support; Commitment”; Cving"
Passion (a = 0.84; p,n = 0.64; p = 0.84)

:L : . --wr-L 11. “-WFuﬂh;=' L,'J A, b

P

* NewLux refers to one of the following mass-consumed luxury brands: Chanel, Armani, Calvin Klein, Ralf Lauren, RayBan, BMW, Audi, Mercedes, Hugo Boss,
Moét et Chandon, Burberry, Dior, Gucci, Aramis, Pousadas de Portugal, Ermegildo Zegna.
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Fig. 1. CFA standardized coefficients for the first order model.
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Fig. 2. The NewLux Brand Relationship - CFA standardized coefficients for the higher order model.
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Table 3
Follow-up of the NewLux brand relationship - item loadings, reliabilities and constructs’ correlations.

Item loading on its factor

Relationship strength indicator Aaker et al. (2004) [1 - strongly agree; 7 - strongly disagree]
When thinking about your relationship with NewLux”
Commitment (a = 0.91; pyemy = 0.72; p = 0.91)

El “I am very loyal to NewLux" 0.89
E2 “I am willing to make small sacrifices in order to keep using NewLux™ 0.81
ES5 “I am so happy with NewLux that I no longer feel the need to watch out for other 0.92
alternatives™
E6 “I am likely to be using NewLux one year from now" 0.76
Self-connection (@ = 0.93; pyqay = 0.72; p = 0.93)
E15 “The NewLux brand connects with the part of me that really makes me tick” 0.89
El6 “The NewLux brand fits well my current stage of life” 0.89
E17 “The NewLux brand says a lot about the kind of person I would like to be” 0.87
E18 “Using NewLux lets me be a part of a shared community of like-minded consumers™ 0.79
E19 “The NewLux brand makes a statement about what is important to me in life” 0.80
Relationship ideal scale (Fletcher et al., 1999) [1- Very inadequate; 7 - Very adequate).

If NewLux” were a person, how would you describe your relationship with the brand?
Intimacy-loyalty (a = 0.84; p.@m) = 0.60; p = 0.86)

Honest 0.79
Respect 0.80
Trusting 0.87
Support 0.62
Passion (a = 0.93; pym = 0.81; p = 0.93)
Passionate 0.90
Excitement 0.90
Challenging 0.90

Correlations between factors

Self-connection Commitment Intimacy-loyalty Passion
Self-connection 0.85
Commitment 0.81 0.85
Intimacy-loyalty 0.62 0.54 077
Passion 0.68 0.63 072 0.90

Values in bold represent the extracted variances.
* NewLux refers to one of the following mass-consumed luxury brands: Bang&Olufsen, Carolina Herrera, Cartier, Coach, Gaggenau, Givenchy, Iphone, Cantinho do
Avillez, Louis Vuitton, Luis Onofre, Moschino, Mini, Pestana, Prada, Ritz Carlton, Rolex, Sheraton, Versace.

The fit is similar to the first order measurement model with the four factors correlated.
Commitment presents a factor loading on the higher order factor of 0.83, self-connection has
a factor loading of 0.90, intimacy-loyalty has a factor loading of 0.51, and passion has a factor
loading of 0.59. The second-order model is acceptable and can be considered equivalent to
the first-order model. Such result indicates that the NewLux Brand Relationship construct
may be represented as a higher order factor that is captured by the fourdimensions (Dabholkar
etal., 1996). In sum, consumers assess their relationships with mass-consumed luxury brands
according to the attitudes, behaviors, and attributes embedded in the basic dimensions of
commitment, self-connection, intimacy- loyalty (trusting, respectful and honest relationship),
and passion (passionate, exciting, and challenging relationship).
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5.2. Discriminant and nomological validity

To support the discriminant validity test we linked the NewLux Brand Relationship
dimensions to a "behavioral or attitudinal outcome of interest” (Lages & Fernandes, 2005, p.
1568). The idea was to test whether the dimensions were different and independent. The
dimension "excitement” from the Spanish Brand Personality scale (Aaker et al., 2001)
represents a brand personality feature that possibly presents an inexpressive correlation with
the NewLux Brand Relationship sub-dimensions. Brand personality and consumer-brand
relationships are conceptualized as two different, although interdependent, concepts. This
decision was based on the characteristics of a luxury brand that usually carries an
aristocratic/upper-class aura associated with exclusivity, tradition and distinctiveness. Hence,
we added to the initial measurement model the latent variable of 'excitement'. Excitement
(excit) (alpha = 0.79) was measured using nine attributes: happy, outgoing, fun daring,
young, spirited, unique, imaginative, and independent. Results produced three significant
positive correlations (two of them with a weak expression) between the NewLux'"s sub-
dimensions and excitement (r(SELFCONNECTION*EXCIT = 0.27, p < .01;
r(INTIMACYLOYALTY*EXCIT") = 0.25, p <,01; r(PASSION*EXCIT) = 0.66, p = .00)
and one non-significant relationship, between commitment and excitement
(r(COMMITMENT*EXCIT =0.15, p > 0.05). This result suggests that while exciting brand
personalities cannot nurture committed consumer-brand relationships, consumers may
establish passionate relationships with exciting brands that can provide thenl with relevant
psychological and socioemotional benefits. These relationships, however, tend to be shorter
in time. Overall, the results reinforce the proposition of discriminant validity for the
NewLux's dimensions as they act independently to the added construct, except for the passion
dimension.

To access nomological validity, we selected two latent variables theoretically related
to the NewLux construct (cf. Churchill Jr, 1995). The literature postulates the consumer-
brand relationship and brand personality as theoretically linked concepts (e.g., Blackston,
1993; Fournier, 1998; Fournier & Yao, 1996). Therefore, a brand personality dimension can
be considered a related variable. We added the Spanish Brand Personality dimensions (Aaker
et al., 2001) of sincerity(SINC) and sophistication(SOPH) to the initial measurement model.
The following six attributes measured "sincerity” (alpha = 0.85): considerate, thoughtful,
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well mannered, real, sincere, and down-to-earth. "Sophistication™ included the attributes
(alpha = 0.67) good-looking, glamorous, stylish, confident, persistent, and leader.

Sincere brands tend to facilitate strong and stable relationships based on trust (Aaker et al.,
2004). This is consistent with the characteristics of luxury brands related to excellence,
exclusivity, high quality, and high price. The attributes that are used to characterize the
sophistication personality are also consistent with the aura carried by the traditional luxury
brands. Previous research found that brand personalities of sincerity and sophistication are
mainly related to trusting friendships as intimacy-loyalty relationships and, to a less extent,
to passion relationships. Existing studies also indicated significant positive correlations.
between sincerity and commitment, sincerity and self-connection, and sophistication and
self-connection (Nobre & Becker, 2012). Consequently, we expected a positive association
between the NewLux brand relationship dimensions. and the brand personalities of sincerity
and sophistication. Our results confirmed positive significant relationships between the four
dimensions of the NewLux Brand Relationship construct and sincerity
(r(COMMITMENT*SINC = 0.36, p = .00; r(SELFCONNECTION*SINC) = 0.29, P = .00;
r(INTIMACYLOYALTY*SINC) = 0.81, p = .00; r(PASSION*SINC = 0.43, p = .00); and
sophistication (((COMMITMENT*SOPH) = 0.42, p = .00; r(SELFCONNECTION*SOPH)
= 0.41, p = .00; r(INTIMACYLOYALTY*SOPH) = 0.79, p = .00; r(PASSION,SOPH) =
0.65, p = .00). Thus, nomological validity was demonstrated, as the scores of the four
NewLux's sub-dimensions associated positively and significantly with sincerity and
sophistication (cf. Lages & Fernandes, 2005). It may be concluded that the perception of
personality traits of sincerity and/or sophistication are positively related to the NewLux brand
relationship. Overall results corroborated that the NewLux Brand Relationship measurement

is reliable and valid.
5. 3. Follow-up: Scale resting and validation

As a follow-up to the scale testing we used the collected data from phase 2 and
followed similar data analysis and validation procedures. EFA establishing four factors was
applied to the NewLux Brand relationship scale. This allowed to test the factor groupings.

The extraction method was Principal Components Analysis and Varimax with Kaiser
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Normalization. The results produced a positive outcome with a Kaiser-Meyer-Olkin Measure
of Sampling Adequacy of 0.910. All items loaded in the expected factor from the NewLux
brand relationship scale with communalities ranging from 0.606 (item “support") to 0.812
(item "passionate™). The variance explained was 74.346%. Chronbach alpha also presented
acceptable values above 0.84 (Nunnally, 1978).

We calculated CFA using full-information maximum likelihood (FIML) estimation
procedures. Each of the scale's 16 items was allocated to the respective factor (Table 3). The
four first-order factors were allowed to correlate freely. Although the chi-square fit index
was 242.747 (df = 98, p = .00), we considered the following fit indices: Normed Fit
Index (NFI) (0.90), Comparative Fit Index (CFI) (0.94), Incremental Fit Index (IFI) (0.94),
the Tucker-Lewis Fit Index (TU) (0.92). All presented acceptable values. Results further
supported the unidimensionality of the four first-order dimensions of the scale. Convergent
validity was revealed by significant standardized loadings (average loading was 0.84);
acceptable levels of composite reliability above 0.70 (Bagozzi, 1980) and variance extracted
above 0.50 (Fornell & Larcker, 1981). Evidence of discriminant validity was shown by
constructs' inter-correlations estimates significantly different from 1; and the shared
variances between any two constructs being lower than their extracted variances (Fornell &
Larcker, 1981). Finally, despite the significant chi-square (x?(100) = 264.761, p = .00) the
second-order fac tor model presented good fit indices suggesting to be equivalent to the first-
order model: NFI =0.89, CFI =0.93, IFI =0.93, TLI1 =0.91.

As a final procedure, we verified the metric invariance of the scale model in both
samples to test whether the model presented an equal structure in both groups. We applied
the recommended procedures from Joreskog and Sorbon (1996; cit. in Bagozzi, Lee, & Van
Loo, 2001). We compared the difference in the x? between the two measurement models by
testing the model with free parameters in each group against a fully constrained model. A
non-significant qui-square difference test of the multiple group fully restricted model against
the unconstrained multiple group model (the baseline model) confirmed the failure to reject
the hypothesis of invariance (X4%(12) = 19.7, p = .07). Equal measurement weights indicated

correspondence between models in both samples.
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6. Conclusion

This study was motivated by the need for a deeper understanding of the evolution of
the luxury market in the mass consumption era. The luxury domain has evolved into a more
accessible and wide-spread experience that challenges the traditional perceptions of luxury
consumption (e.g., rarity, expensiveness, elitism and not for the masses). Consumers perceive
new luxury as an individual option and as an experience embedded with subjectivity and
uniqueness. These evolving forms of consumer relationships with the luxury brand make the
conceptualization of luxury and its nuances open for debate. Despite the vast literature on
luxury, there is a scarcity in research specifically addressing the relationship that consumers
develop with a new-luxury brand. The main contribution steaming from this study relates to
the specification of the conceptualization, domain and measurement of the construct NewLux
Brand Relationship. The study establishes that the brand relationship that consumers develop
in the context of the new-luxury consumption has subjective (Bian & Forsytlle, 2012;
Kapferer, 2012) and psychological (Vickers & Renand, 2003) natures. The subjective nature
is reflected in the symbolism and meanings associated with luxury consunlption. The
psychological nature connects to the ties that consumers associate with the new luxury brand
related to self-identification, experiences, and socioemotional benefits. Markets show the
transition of luxury from product attributes or social image to an experiential use of the luxury
brand. Consequently, the consumption of luxury brands dwells intensely on private, intimate
and subjective experiences, yet maintaining classic traits, such as aristocratic posture and
status. The relationships consumers establish with mass-consumed luxury brands become a
source of meaning to their lives.

An additional contribution of the study concerns the development of a measure that
captures the unique and intimate experience that a luxury brand may represent to the
consumer. The NewLux Brand Relationship scale gauges the intensity of the connection that
consumers establish with mass-consumed luxury brands. We applied the metaphor of
consumer-brand relationship (Fournier, 1998) to holistically integrate the experience and
value that comprises the consumption of a new-luxury brand. The research highlights the
breadth of the scope of the NewLux Brand Relationship construct as entailing aspects related
to relationship strength and relationship ideals. The relationship strength offers the indication
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of the relationship quality and stability that predicts brand loyalty (Aaker et al., 2004) and
constitutes a core element of brand relationship value. Aspects related to relationship ideals
(Fletcher et al., 1999) capture the idea that consumers develop intense bonds with the new-
luxury brands, similar in nature to intimate inter-personal relationships. A key result is that
the measurement of the relationships that consumers establish with the new-luxury brand is
multidinlensional, involving four features: commitment, self-connection, intimacy-loyalty,
and passion. Commitment entails behavioral ties in the NewLux brand relationship. Self-
connection relates to the affective and socioemotional component of the relationship.
Intimacy-loyalty embodies the supportive and cognitive beliefs elements. Passion expresses
a deep and exciting affective experience with the new-luxury brand.

Excellence and high-quality are seen as basic components of a luxury brand indicating status
(Heine & Phan, 2011). These traits are a cornerstone for rationalizing the purchase of higher-
priced products (Eastman & Eastman, 2011), and ultimately influencing future purchases.
Toe NewLux brand relationship scale bridges the idea of status and relationship with brands,
by revealing the prominence of committed and long-term intimate ties based on trust (as
represented by intimacy-loyalty relationships) in new luxury brand relationships. The
coexistence in the measurement of characteristics related to perceptions of trust and
commitment conveys their importance in establishing stable and strong bonds, conducive to
loyalty with mass-consumed luxury brands. This aspect resembles in the commitment items
(e.g., "l amnl very loyal to this NewLux"; "I am likely to be using NewLux one year from
now") and Intimacy-Loyalty attributes (e.g., trusting, respect).

Symbolic consumption is a vehicle of self-expression (Belk, 1998). This idea is
reflected in the NewLux Brand Relationship measure in the dimension self-connection.
Items, such as, "The NewLux brand fits well my current stage of life", "Using NewLux lets
me be a part of a shared community of like-minded consumers", convey the mean for self-
expression and experience with the brand. Luxury also pursues an aura of superfluous and
status; a "conspicuous waste" (Veblen, 1899; cit in Vickers & Renand, 2003) which
consumption has an aspirational nature (e.g., "The NewLux brand says a lot about the kind
of person I would like to be™). This reflects that a consumer-brand relationship is a source of
brand value (Payne et al., 2009) in the process of brand-value cocreation (Merz et al., 2018).

Hence, the status of luxury goods depends not only on the product attributes, but also on the
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consumer's characteristics, attitudes and behaviors towards the brand. A consumer-brand
relationship is part of a personal experience with a brand and is subjective in nature.

Pertaining to the NewLux Brand Relationship measurement are the relationship ideals
intimacy-loyalty and passion. Although both ideals constitute opposed relationships (Fletcher
et al., 1999), they are sources of meaning and socioemotional benefits to consumers.
Intimacy-loyalty is predominantly nurtured by perceptions of sincere and sophisticated brand
personalities (Nobre & Becker, 2012). ltems report features, such as, honesty, respect trust,
and support. This dimension may be understood as a measure of trustworthiness (Nobre,
2015). Consumers tend to stay in relationships with high-quality brand partners that behave
in a trusting, respectful, and honest way. These characteristics fit with the conservative,
classical and aristocratic aura and the associations to high quality that traditional luxury
definitions convey. Passion is associated with exciting personalities. Mass-consumed luxury
brands have the ability to instill passion, excitement, and challenge, in the ongoing interactive
process with the consumer. The items excluded from the passion dimension (i.e., fun
humorous and independent), support that consumers still look to mass-consumed luxury
brands under the umbrella of the classical values of luxury. The retained passion items tie
mass-luxury consumption to the more experiential, individual and subjective meanings that
a luxury brand can bring to the consumers lives. Hence, in the new-luxury context, building
brand identities needs to expand beyond the traditional characteristics of luxury products.
Brands must be perceived as a trustworthy partner able of keeping passionate, enthusiastic
and challenging relationships with consumers, thus providing them with enriching affective
experiences.

Overall, the findings revealed clear associations between the relationships consumers
develop with NewLux brands and the concept of brand personality, in particular, at the level
of the personalities of sincerity and sophistication. This corroborates the pertinence of the
scale as sincere brands tend to facilitate strong and stable relationships, based on trust (Aaker
et al., 2004). Luxury brands carry a trait/brand personality of sophistication, which is
associated with the attributes of glamour, style, confidence (etc.). Moreover, results
uncovered a non-relevant connection between the personality trait excitement and

commitment and small significant positive association between excitement
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and self-corulection and intimacy-loyalty. This reinforces the scale's role in capturing the
relationship that consumers establish with new-luxury brands. Exciting brands are
characterized by attributes, such as, outgoing, fun, daring, young, spirited. These attributes
apply to short-lived experiences (Aaker et al., 2004), which are not suitable to the aristocratic
and classical trait of status present in most mass-consumed luxury brands. Such idea is
aligned with the characteristics of excellence, exclusivity, and high price, usually, associated

with luxury brands.

6.1. Managerial implications and future research

The study provides practical implications for managing brand relationships in the new
luxury context. As markets become wider and more competitive, new luxury managers ought
to develop and maintain expressive relationships with their customers. To the endeavor, the
NewLux Brand Relationship scale offers a framework that managers can use to address the
relationship that mass-luxury consumers have establish with their brand. In particular, when
managing brand relationships, new luxury brand managers ought to take into consideration
four dinlensions: commitment, self-connection, intimacy-loyalty, and passion. The identity
of the NewLux brand should capture and articulate those dinlensions in the brand
communication strategy.

The scale further specifies the dimensions that require attention to gauge the strength
of the relationship that customers develop with the brand. The measurement establishes the
range of aspects that ought to be considered. The dimensions entail symbolism, meaning,
experience, psychological ties and behaviors. It may be used as a diagnostic and ongoing
monitoring tool to evaluate the customer's connection to the brand. By systematically
assessing the level of relationship that consumers have with the brand, managers will be able
to identify the way consumers construe and connect to the brand. It is important to detect any
shortfalls and develop corrective measures, when necessary.

Each dimension is instrumental for conducting relationship management. The
relationship strength is reflected in the commitment and self-connection consumers hold
towards the brand. Through commitment, managers evaluate the degree of consumer

exclusive preference and the willingness to keep a link with the NewLux brand (e.g.,
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repurchase the brand). When assessing self-connection, managers are able to identify the
consumer's personal identity themes (e.g., "The NewLux brand makes a statement about what
Is important to me in life") and the experience (e.g., "Using the NewLux brand lets me be a
part of a shared community of like-minded consumers™) that the link with the brand provides
them with. The component regarding relationship ideal captures the level of supportive and
cognitive beliefs (e.g., honest, respect, trusting) affection and experience (e.g., passionate,
support, exciting) that consumers establish with the NewLux brand. This is relevant to
address the symbolic associations that consumers establish with their luxury brands.
Managers will be able to assess the levels of intimacy-loyalty and passion that consumers
hold towards the brand, similarly to intimate interpersonal relationships. These dimensions
will assist in articulating the relevant vectors for laying down a strong NewLux brand-
relationship management strategy.

This study endures Limitations prevalent to the nature of a cross-sectional research.
We developed a survey adopting convenience sampling procedures. Although such data
collection allowed to target respondents familiar with NewLux consumption, findings are not
generalizable to the wider market. Hence, it would be relevant to dilute the limitations of the
convenience sampling by conducting a large-scale study following probabilistic sampling
procedures. The survey further allowed to capture a general view of the way consumers
establish their relationships with the new-luxury brand. It would be of interest to build on
this idea and gain deeper insights into the nuances of symbolic and individual consumption.
Future research should complement our findings with interpretative methodologies that help
capturing the consumer's individual and unique connections with the brand. Moreover,
consumer-brand relationships are expected to evolve over time. Although we looked at the
relationship as on-going, our study was based on the individual perceptions of the brand
relationship at one point in time. In order to capture the dynamic nature of the relationship,
longitudinal studies are relevant to apprehend the evolution of the relationship with the new-
luxury brand.

The consumption of luxury products and brands is a global phenomenon. Luxury
brand identities involve a global code of social meaning that mass-markets help to
disseminate. Benefits are of an imaginary and symbolic nature (Dubois & Paternault, 1995).

This study's fieldwork was conducted in one particular market and context. The global
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phenomenon of the new luxury brand reinforces the topic's relevance warranting further
analysis In different countries and cultures. Future research should extend the empirical study
to other markets and cultures exploring additional sets of mass-consumed brands within
different levels of luxury, as perceived by consumers. Finally, the interaction between the
NewLux Brand Relationship scale with other variables is open for inquiry. For example, it
would be important to address the impact of the NewLux brand relationship on behavioral

outcomes, or its emergence in a co-creation process of a new luxury brand identity building.
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