RBGN — REVISTA BRASILEIRA DE GESTAO DE NEGOCIOS

© FECAP

ARreA TEMATICA: MARKETING

ISSN 1806-4892

Proposta de um Modelo Conceitual de Valor de Marca

na Nova Logica de Servicos

The Proposal of a Conceptual Model of Brand Equity in the New Logic of Services

Propuesta de un Modelo Conceptual de Valor de la Marca

en La Nueva Logica de Servicios

Livia Castro D’Avila Gongalves!
Ivan Lapuente Garrido®

Cldaudio Damacena’®

Recebido em 23 de novembro de 2009 / Aprovado em 17 de setembro de 2010
Editor Responsével: Joao Mauricio Gama Boaventura, Dr.

Processo de Avaliacao: Double Blind Review

RESUMO

O estudo sobre valor de marca é considerado um
dos pontos centrais da gestio estratégica de
marketing (WEBSTER JUNIOR, 2005). Muita
énfase tem sido dada aos estudos deste tema em
relagdo aos servigos, por apresentarem caracteris-
ticas que os diferenciam dos produtos (BERRY,
2000). Além disso, Vargo e Lusch (2004a) pro-
pbem uma nova forma de estudar os servicos, ins-
pirado no deslocamento de uma légica em que os
bens tangiveis sao o ponto central para uma légi-
ca na qual os aspectos intangiveis € a interagio
com o consumidor sdo centrais (Nova Légica
Dominante de Servigos). Nessa proposta, a mar-
ca é um ponto esquecido pelos autores, apesar de
sua reconhecida relevincia (BRODIE; GLYNN;
LITTLE, 2006). O objetivo deste artigo é pro-

por um modelo conceitual de antecedentes do

valor de marca em servicos nessa nova aborda-
gem. Por meio de uma pesquisa exploratdria, é
apresentada uma revisio tedrica sobre valor de
marca e sobre os elementos desta nova légica do-
minante. Um conjunto de antecedentes do valor
de marca nesse contexto é proposto, com base no
modelo de Berry (2000), mantendo os elementos
indicados pelo autor (Marca apresentada pela
empresa, Comunicagio externa, e Experiéncia
do consumidor com a empresa), e indicando a
inclusiao dos elementos Personalidade de marca e
Co-criacao. Como resultado, o estudo oferece um
modelo que pode servir de base para uma nova
perspectiva de gestao e de pesquisas sobre valor

de marca em servicos.

Palavras-chave: Valor de marca. Servigos. Nova

l6gica.
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ABSTRACT

The study about brand value and brand equity is
considered one of the main topics in the strategic
management of marketing (Webster, 2005).
Much emphasis has been given to studies about
this subject in relation to services, for presenting
characteristics which distinguish them from
products (Berry, 2000). Besides that, Vargo and
Lusch (2004a) propose a new way of studying
services, inspired by the transfer of a logic where
tangible goods are the central topic, to a logic in
which the intangible aspects and the interaction
with the consumer are central (Service-Dominant
Logic). In this proposal, brand is a topic forgotten
by the authors, in spite of its recognized relevance
(Brode, Glynn, Little, 2006). The objective of this
article is to propose a conceptual model of brand
value antecedents in services under this new
approach. Following an exploratory approach a
theoretical review is presented about brand equity
and the elements of this new dominant logic. A
set of antecedents of brand equity is proposed in
this context, based on the model of Berry (2000),
considering to keep the elements already identified
by the author (brand presented by the company,
external communication and consumers experience
with a company), and indicating the inclusion of
the elements Brand Personality and Co-creation.
As the result, the study offers a model that can be
the base for a new perspective in management

and research in services brand equity.

Key words: Brand equity. Services. New logic.

RESUMEN

El estudio sobre el valor de la marca es considerado
uno de los puntos centrales de la gestién estratégica
de marketing (Webster, 2005). Se ha dado gran
énfasis a los estudios de este tema en relacién con
los servicios, por presentar caracteristicas que los
diferencian de los productos (Berry, 2000).
Ademds, Vargo y Lusch (2004a) proponen una
nueva forma de estudiar los servicios, inspirada
en el desplazamiento de una légica en cuyo centro
estdn los bienes tangibles, hacia una légica que

tiene como centro los aspectos intangibles y la

interaccién con el consumidor (Nueva Légica
Dominante de Los Servicios). En esta propuesta
la marca es un tema omitido por los autores, a
pesar de su reconocida relevancia (Brodie, Glynn,
Little, 2006). Este articulo tiene como objetivo
proponer un modelo conceptual de antecedentes
del valor de la marca en servicios en este nuevo
enfoque. Mediante una investigacién exploratoria
se presenta una revisidn tedrica sobre el valor de
la marca y sobre los elementos de esta nueva légica
dominante. En este contexto se propone un
conjunto de antecedentes del valor de la marca
basado en el modelo de Berry (2000), manteniendo
los elementos indicados por el autor (Marca
presentada por la empresa, Comunicacién externa
y Experiencia del consumidor con la empresa), e
indicando la inclusién de los elementos Personalidad
de marcay Co creacién. Como resultado el estudio
ofrece un modelo que puede servir de base para
una nueva perspectiva de gestién y de investigacién

sobre el valor de la marca en los servicios.

Palabras clave: Valor de marca. Servicios. Nueva

l6gica.

1 INTRODUCAO

No escopo de marketing, a gestdo de mar-
ca é um elemento estratégico de destaque na cons-
trugdo de vantagem competitiva sustentdvel. A
importancia das marcas tem sido cada vez mais
referenciada, derivada principalmente da necessi-
dade de agregar valor aos produtos e servigos, e
do desejo de associd-los a uma determinada in-
formacio (palavra, logotipo, musica, embalagem,
cor, desenho, entre outros). A marca transcendeu
a sua fungio de identificagio de um produto, e
agora estd relacionada a possibilidade de um me-
lhor gerenciamento do desempenho do marketing
(KELLER, 1993).

Muitos autores apontam que a marca ¢
ainda mais importante para empresas de servigos,
em func¢io de caracteristicas de intangibilidade
(BERRY, 2000), principalmente num momento
em que as transagdes estdo cada vez mais dirigidas

aos ativos intangiveis (KLAUS; MAKLAN, 2007;
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PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a). Berry
(2000) sustenta ainda que a gestdo de marca é o
alicerce do marketing de servigos neste século e,
por este motivo, a mensura¢io do valor de uma
marca e a identificagdo dos elementos essenciais
de sua gestao passaram a ser considerados pontos
fundamentais na drea de marketing.

O valor de marca ou brand equity é o con-
junto de ativos inerentes a uma marca registrada
e a um simbolo, que é acrescentado (ou subtrai-
do) do valor proporcionado por um produto ou
servico (AAKER, D., 1992). O tema tem sido
considerado relevante no contexto de marketing,
sendo apontado como prioritdrio, tanto pelos
académicos como pesquisadores (MSI, 2006).
Modelos que possibilitam mensurar o valor de
marca ganham especial aten¢io, j4d que permitem
(1) guiar as decisdes estratégias de marketing; (2)
fazer extensées de marcas de valor; (3) avaliar a
efetividade das a¢oes e decisbes de marketing; (4)
analisar a eficdcia das estratégias de posiciona-
mento das marcas e (5) atribuir valor financeiro
ao balan¢o da empresa para transagoes financei-
ras (AILAWADI; LEHMANN; NESLIN, 2003).

Outro importante pesquisador de
Marketing (WEBSTER JUNIOR, 2005) desta-
ca a importincia do tema, e clama por novos
estudos. Webster Junior (2005) afirma que o
desenvolvimento e mensura¢io do valor de mar-
ca tém recebido grande parte da atengdo da
geréncia estratégica de marketing nos ultimos
anos, derivada principalmente do fato de ser um
conceito de interesse de pesquisadores e gestores
de marketing. Aponta, entretanto, que “muitos
fatores da gestdo estratégica de marcas ainda
necessitam ser investigados e que devem ser prio-
ridade nas pesquisas e na gestio de marketing”
(WEBSTER JUNIOR, 2005, p. 124). Para
Rust et at. (2004), os modelos de valor de marca
devem ser considerados temas prioritdrios de pes-
quisa em marketing. Ainda segundo Na, Marshall
e Keller (1999), o grande objetivo de publicar
sobre brand equity é tentar compreender melhor
sua estrutura e a composi¢iao de seus construtos
para os propdsitos de marketing. O entendimento
dos construtos de valor de marca é, entio, um

grande desafio para a gestdao de marketing.

Recentemente, Vargo e Lusch (2004a) pro-
puseram uma nova légica para a compreensio da
l6gica de marketing. Esses autores afirmam que
$40 Os servi¢os que constituem o cerne das ativi-
dades de marketing, ndo os produtos, como até
agora vinha sendo considerado. Apresentada como
Nova Légica de Dominio dos Servigos (Service-
Dominant Logic) (S-D Logic), a proposta dos au-
tores é baseada em um conjunto de premissas que
resumem o contexto atual de servigos e exploram
as mudancas ocorridas no ambiente de marketing
que apontam uma visiao na qual os intangiveis, a
interacio e o relacionamento sio centrais (VARGO;
LUSCH, 2004a).

Desde entiao, muitos autores (BRODIE;
GLYNN; LITTLE, 2006; DAY, 2004;
DEIGHTON; NARAYANDAS, 2004;
GRONROOS, 2006; GUMMENSON, 2004;
HUNT, 2004; PAYNE; STORBACKA; FROW,
2008; PRAHALAD, 2004; RUST, 2004;
SCHEMBRI, 2006; SHUGAN, 2004) discutem
essas proposi¢do. A légica dominante de servigos
foi proposta em artigo premiado no Jjournal of
Marketing e, a partir dai, o assunto tem ganhado
espago nos periédicos internacionais, como por
exemplo uma edicao especial do Marketing Theory
dedicado exclusivamente a discussao dessa nova
perspectiva.

Um dos aspectos criticados diz respeito a
gestao das marcas nessa nova perspectiva. Brodie,
Glynn e Little (20006), apesar de serem favordveis
a tal teoria, apontam que a marca representa uma
importante lacuna. Segundo os autores, a marca
é vista como um recurso que cria valor para o con-
sumidor e, nessa perspectiva, a necessidade de
incluir a marca nas premissas da nova légica tor-
na-se preponderante. Nessa mesma linha, Klaus
e Maklan (2007) apresentam também, um estu-
do sobre a marca no mercado dominado pelos
servi¢os, em dire¢do a proposta da S-D Logic,
indicando a necessidade de modelos de mensura-
¢ao. Esses autores, além de indicarem a necessi-
dade de novos estudos sobre marca, apontam o
modelo apresentado por Berry (2000) de mensu-
ragao do valor de marca em servicos, como a base
para a constru¢do de uma proposta de entendi-

mento da marca nesse novo contexto.
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Assim, instigado pela nova légica domi-
nante de servicos (VARGO; LUSCH, 2004a) e
inspirado nas proposi¢coes sobre a modera¢iao da
marca sob essa nova légica (BRODIE; GLYNN;
LITTLE, 2006), e da importancia de estudos
sobre o valor de marca para o marketing (NA;
MARSHALL; KELLER, 1999; RUST et al.,
2004; WEBSTER JUNIOR, 2005), este estudo,
seguindo uma metodologia exploratdria e concei-
tual (MALHOTRA, 2004), tendo como base a
literatura de brand equity, especialmente sob a
perspectiva do consumidor, tem como objetivo
propor um modelo conceitual que evidencie os
antecedentes do valor de marca de servigos com
base nesta nova perspectiva. Espera-se que tal
modelo possa contribuir com estudos futuros
sobre mensuracao de valor de marca na perspec-
tiva de servigos. Para tal, o artigo apresenta inici-
almente uma revisio dos principais modelos de
valor de marca. A seguir, discute-se a nova légica
dominante de servigos e suas implicagbes para o
marketing. Por fim, propde-se um conjunto de
antecedentes que proporcionam valor de marca
considerando os elementos da teoria de Vargo e
Lusch (2004a).

2 VALOR DE MARCA

Aaker, D. (1998) define marca como sen-
do um simbolo ou nome que tem por objetivo a
identificagiao e diferenciacio de bens e servicos
daqueles dos concorrentes. A marca ¢é um fator
de influéncia determinante na decisio de compra
dos consumidores, pois promove a valoriza¢ao/
reconhecimento do produto ou servigo, e ainda ¢é
traduzida em beneficios econémicos para a orga-
nizagdo. O principal objetivo da marca ¢ diferen-
ciar um produto do outro, diminuindo, assim,
a incerteza da escolha do consumidor, além de
reduzir custos de marketing, e fornecer uma
importante vantagem competitiva (AAKER, D.,
1998, 2007; KAPFERER, 2004; KELLER, 1993).

Com o objetivo de compreender como
gerenciar estrategicamente este ativo intangivel tao

relevante para a atividade empresarial, os estudos

sobre marca tém crescido nos tltimos tempos. Para
Aaker, D. (1998), a gestio estratégica de marketing
tem como principal desafio justificar as ativida-
des de constru¢io de marca por meio da compreen-
sdo da ligacao entre a forca da marca e o desem-
penho futuro.

As marcas criam valor para o consumidor
por meio de fungoes relacionadas a esséncia da
marca. Sao eles: ser um simbolo reconhecido (faci-
litam a escolha) e reduzir o risco percebido pelo
consumidor (KAPFERER, 2004). Para a empresa,
as vantagens de se criar um valor de marca sio
principalmente a redugdo dos custos de marketing,
o aumento das preferéncias da intengio de com-
pra e da vontade do cliente em pagar pregos
premium (KELLER, 1993; PAPPU; QUESTER;
COOKSEY, 2005); aumento do fluxo de caixa e
das margens de lucro (RAO; AGARWAL;
DAHLHOFE 2004; YOO; DONTHU; LEE,
2000), e dos pregos das agoes (YOO; DONTHU;
LEE, 2000). Mensurar o valor de marca e identi-
ficar os elementos essenciais de sua gestdao sdo
consideradas questoes fundamentais no marketing
estratégico, sendo indicado pelo Marketing Science
Institute (MSI, 2006) como prioridade mdxima
em suas indicagbes de tdpicos de pesquisas
(AILAWADI; LEHMAN; NESLIN, 2003).

Keller (1993) define valor de marca em
termos de marketing como os efeitos exclusivos
da marca, ou seja, o desempenho de um produto
ou servico nio seria o mesmo se nao houvesse o
nome (a marca). Ampliando o conceito, Aaker,
D. (1998, p. 16) define valor da marca como “um
conjunto de ativos e passivos ligados a uma mar-
ca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se
subtraem do valor proporcionado por um pro-
duto ou servigo para uma empresa e/ou para os
consumidores dela”. Assim, a criacio do valor de
marca fornece & empresa uma importante vanta-
gem competitiva, estabelecendo uma barreira que
evita que os consumidores mudem de marca
(AAKER, D., 1992).

As pesquisas sobre valor de marca apresen-
tam duas perspectivas: a primeira relacionada a
avaliagao de ativos da empresa, que tem como base

a anilise financeira, o valor cont4bil do ativo marca;
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e a segunda associada ao gerenciamento da marca
para aumentar a produtividade de marketing, que
¢ baseada na visio do consumidor sobre o valor
de marca de determinado produto. Para os pro-
fissionais de marketing é importante a compre-
ensio da percep¢io do consumidor para a toma-
da de decisdo. Portanto, a perspectiva orientada
ao consumidor ¢ definida como o efeito diferen-
ciador que tem o conhecimento da marca sobre a
resposta do consumidor em relagiao ao marketing
desta marca (KELLER, 1993). Ou seja, como o
consumidor interpreta as a¢coes da empresa em
relagao as marcas.

Pesquisadores de marketing tém argumen-
tado favoravelmente aos instrumentos de mensu-
racdo do valor de marca baseados no consumidor,
pelo fato de que o valor para a empresa e para o
investidor s6 ird ocorrer quando houver também
valor para o consumidor (PAPPU; QUESTER;
COOKSEY, 2005). Assim, serao enfocados, nes-
te trabalho, os modelos de mensuraciao de valor
de marca baseada no consumidor ou consumer
based brand equity. Dentre esses, dois principais
modelos de valor de marca sao referéncia: Aaker,
D. (1992) e Keller (1993).

O modelo de Aaker, D. (1992) propée
medir o valor de marca com base em cinco ele-
mentos componentes de brand equity (e fontes
de valor para o consumidor e para a empresa:
a) lealdade & marca; b) reconhecimento; ¢) qualida-
de percebida; d) associagdes a marca, e; €) outros
elementos associados & marca tais como patentes,
marcas registradas e relagdes com distribuidores.

A lealdade 2 marca é uma dimensio com-
portamental que representa a tendéncia do con-
sumidor de ser leal 2 marca, demonstrada por meio
da intencdao de compré-la como sua primeira
opg¢iao (YOO; DONTHU, 2001). Segundo Aaker,
D. (2007), a lealdade tem relevancia para a
mensuracio do valor de marca e, como indica-
dor, pode ser base para outros fatores a serem ava-
liados, tais como: qualidade percebida, resultado
da experiéncia com a marca e comprometimento
do consumidor com a marca.

A capacidade do consumidor de relacio-

nar o produto a categoria de produto a qual ele

pertence, é considerada consciéncia de marca
(PAPPU; QUESTER; COOKSEY, 2005). Exis-
tem diferentes niveis de consciéncia que vao des-
de a mera lembranca de uma exposicao prévia a
marca até a marca dominante (a Gnica marca lem-
brada pelo consumidor) (AAKER, D., 2007).

Na visdo do consumidor a qualidade niao
é somente resultado das especificagoes técnicas ou
das caracteristicas do produto, mas pode estar
relacionada a um sentimento intangivel a respeito
da marca. A qualidade percebida pelo consumi-
dor permite & empresa cobrar precos premium e
inserir extensoes dessa marca no mercado. A quali-
dade percebida ¢é a avaliagao subjetiva do consu-
midor a respeito do produto (PAPPU; QUESTER;
COOKSEY, 2005).

As associagbes de marca sio as lembran-
¢as que a marca desencadeia no consumidor, que
estdo relacionadas ao posicionamento da marca,
que seria resultado dos esforcos de marketing.
Assim, as associagoes sao as ligacoes da marca em
relacio a seus atributos, tais como simbolos e per-
sonalidades, e sdo impulsionadas pela identidade
de marca (aquilo que a empresa quer que a marca
represente para o consumidor) (AAKER, D.,
2007). Além disso, outros elementos associados a
marca sao considerados no modelo, como paten-
tes, marcas registradas ou outros diferenciais que
a marca possua, completando os cinco elementos
componentes do brand equity.

No modelo de Keller (1993), duas dimen-
soes de geragdo de valor de marca siao propostas:
consciéncia de marca (lembranga e reconhecimen-
to de marca) e imagem de marca (relacionada aos
tipos, forga e singularidade das associagoes de
marca). A consciéncia da marca ¢ dada pela for¢a
da marca na memodria do consumidor, que é
reflexo da forma com que o consumidor identifi-
ca a empresa em diversas situagdes. A consciéncia
esta associada a dois elementos: o reconhecimen-
to de marca (habilidade do consumidor de con-
firmar exposi¢des anteriores & marca quando
exposto a mesma) e a lembranga da marca (capa-
cidade de relembrar da marca quando exposto a
categoria de produto). Em se tratando de ima-

gem, pode-se dizer que ela é a percepgio do
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consumidor sobre uma marca, relaciona-se as asso-
ciagoes que o consumidor guarda na memdria em
funcao de caracteristicas, beneficios e atitudes
ligadas a avaliacdo geral sobre a marca.

Muitos trabalhos empiricos testaram e vali-
daram propostas inspiradas nos modelos de Aaker,
D. (1992) e Keller (1993), considerando suas dimen-
soes ou antecedentes (NA; MARSHALL; KELLER,
1999; PAPPU, QUESTER, 2006; PAPPU;
QUESTER; COOKSEY, 2005, 2006; YOO;
DONTHU, 2001; YOO; DONTHU; LEE, 2000).

Porém, a visio desses estudos ¢ direcio-
nada a avaliagdo do valor de marca para bens tan-
giveis. Assim, alguns autores procuraram analisar
os elementos que antecedem o valor de marca em
servigos, considerando que eles possuem caracte-
risticas que os diferenciam dos produtos (BERRY,
2000; BERRY; SELTMAN, 2007; DE
CHERNATONY; SEGAL-HORN, 2003;
GRACE; O’CASS, 2002, 2005; KLAUS;
MAKILAN, 2007; MACKAY, 2001a, 2001b;
O’CASS; GRACE, 2004; TAYLOR; HUNTER;
LINDBERG, 2007). Além disso, alguns autores
(BERRY, 2000; BRODIE; GLYNN; LITTLE,
2006) apontam que, apesar do tema valor de
marca ter recebido muita aten¢iao nas dltimas
décadas, o conhecimento acumulado até o inicio
deste século nio explica inteiramente esse feno6-

meno no contexto de servicos.

3 VALOR DE MARCA EM SERVICOS

Para Berry (2000) as marcas sio importan-
tes em empresas de servigos porque aumentam a
confianga em bens considerados “invisiveis” (intangi-
veis). Além disso, o autor considera que, no caso
dos bens tangiveis, o produto ¢ a principal marca,
mas no caso dos servicos, a empresa é a marca
principal. Brodie, Glynn e Little (20006) destacam
que a marca é um ativo preponderante em qual-
quer negécio, mas que é no contexto de servicos
que a relevincia por estudos de valor de marca é
maior. Isso porque, segundo os autores, existe um
risco de consumo associado aos servigos, jd sao de

dificil avaliagdo antes da compra ou uso.

Diversos estudos apontam que as caracte-
risticas que diferenciam os servigos dos produtos,
tais como intangibilidade, inseparabilidade, hetero-
geneidade, e perecibilidade (KLAUS; MAKLAN,
2007; ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY,
1985) determinam a necessidade de modelos espe-
cificos de mensuracao diferentes daqueles utiliza-
dos para bens tangiveis (BERRY, 2000; BERRY;
SELTMAN, 2007; DE CHERNATONY;
SEGAL-HORN, 2003; GRACE; O’CASS, 2002,
2005; KLAUS; MAKLAN, 2007; MACKAY,
2001a,2001b; O’CASS; GRACE, 2004; TAYLOR;
HUNTER; LINDBERG, 2007). Esses autores
desenvolveram estudos sobre valor de marca de ser-
vigos, procurando identificar seus antecedentes
(ou dimensées) principais. Porém, estes estudos
apresentam grandes diferengas de modelo, concei-
tuagio e resultados. Algumas dessas pesquisas uti-
lizam como base os conceitos mais tradicionais
de brand equity propostos por Aaker, D. (1992)
(KAYAMAN; ARASLI, 2007; PAPPU; QUESTER,
20006), e Keller (1993) (BERRY, 2000; GRACE;
O’CASS, 2002; KIM et al., 2008) e alguns nio
utilizam/apresentam o conceito de valor de mar-
ca (GRACE; O’CASS, 2005; MACKAY, 2001a,
2001b; O’CASS; GRACE, 2004; TAYLOR;
HUNTER; LINDBERG, 2007), apesar de apre-
sentarem a literatura sobre este tema em seu
referencial teérico.

Apesar de indicarem a necessidade de
estudos especificos para bens intangiveis, nenhum
modelo voltado para servigos é operacionalizado
por completo. O estudo de Berry (2000) que pro-
poe o desenvolvimento de um modelo conceitual
especifico de brand equity em servigos é o mais
citado entre os estudos analisados. A maioria dos
artigos apresenta o modelo de Berry (2000) como
base tedrica, além de apresentarem grande con-
gruéncia com os elementos citados pelo modelo
proposto pelo autor (DE CHERNATONY;
RILEY, 1998; GRACE; O’CASS, 2002, 2005;
MACKAY, 2001a, 2001b; O’CASS; GRACE,
2004). Berry (2000) considera que o valor de mar-
ca dos servigos é constituido por lembranga de
marca e significado de marca, os quais tém como

antecedentes a marca da empresa, as comunica-
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¢oes externas de marca e a experiéncia do consu-
midor com a empresa, conforme figura 1.

Na figura 1, as linhas continuas demons-
tram relagdes primdrias e, as pontilhadas, impactos
secunddrios. A marca apresentada pela empresa
representa a mensagem que a empresa cria e disse-
mina sobre si mesma. O que a empresa apresenta
no mercado estd relacionado com sua comunica-
¢io, propaganda, logomarca, visual, simbolos,
entre outros. J4 a comunicagio externa, segundo
o autor, é qualquer tipo de informacio que o con-
sumidor obtenha por fontes externas & empresa,
como propaganda boca-a-boca e publicidade.
Compreende a imagem que o mercado cria sobre
a empresa em funcio das informagdes adquiridas
no mercado (BERRY, 2000).

A lembranca de marca representa o quan-
to o consumidor consegue lembrar em funcio
do que ¢é apresentado e comunicado a ele sobre a
marca. E o significado da marca ¢ a percepgao
dominante do consumidor sobre a marca, ou seja,
é um retrato instantidneo que o consumidor tem
sobre a marca e suas associacoes (BERRY, 2000).
Segundo o autor, a marca apresentada pela empre-
sa e as comunicagdes externas a2 marca fazem pro-
posicoes de significado, que s6 serdo compreen-
didas com a experiéncia. Assim, a diferenca entre
a lembrancga e o significado ¢ a experiéncia do
consumidor com a empresa.

Observa-se que os modelos que explicam
os antecedentes de valor de marca desenvolvidos
para produtos e servigos, anteriormente apresen-
tados, foram construidos com base nos conceitos

até entao dominantes na literatura de marketing

(como o foco na troca de bens tangiveis, orienta-
¢ao para mercado, qualidade percebida, entre
outros). O trabalho de Vargo e Lusch (2004a), ao
indicar que o funcionamento do mercado estd
mudando em fun¢io de uma maior énfase aos
servigos, indica que novos fatores estio presentes
nas relagbes entre empresa e consumidor, que
podem também moderar as relagoes estudadas até
este momento. Rust (2004) ainda destaca que se
considerarmos uma nova légica de dominio dos
servi¢os para o entendimento da dindmica de
mercado, é necessario rever os modelos utilizados
até o momento e reorganizd-los como base nessas
novas proposicoes. Assim, analisa-se a seguir a pro-
posta da nova légica dominante para o marketing
e procurando investigar se os modelos utilizados
continuam contemplando as relagbes da marca e

seu valor, com base na ética do consumidor.

3.1 A légica dominante dos servigos

A nova légica dominante de servigos pro-
posta por Vargo e Lusch (2004a) resume uma ten-
déncia de mercado voltada aos servigos. Segundo
os autores, a estrutura da industria e o marketing,
a partir deste século, deslocaram sua légica de bens
tangiveis para a troca de valores intangiveis (habi-
lidades, conhecimento, processos).

De 1800 até 1920, o marketing baseou-se
em trocas que considerava o produto como centro
das relagoes focado nas teorias econdmicas, que
entendiam os produtos como resultado padroni-

zado da produgio das empresas (commodities), e a

|

Marca apresentada pela

Lembran¢a da marca

empresa

Comunicagdes externas de
marca

Valor de marca

Experiéncia do consumidor
com a empresa

Significado de marca

Figura 1 — Modelo de mensuragio de brand equity de servigos.
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riqueza da sociedade criada a partir do consumo
de bens (VARGO; LUSCH, 2004a). A partir
de 1900 o foco de marketing passa a ser o geren-
ciamento dos esforcos para adicionar valor as
commodities. A partir de 1950, os conceitos de
orientagdo para mercado dirigem as empresas para
o entendimento de que o valor pode ser gerado
no mercado, e que os bens precisam ter utilidade
para o consumidor. O foco das empresas passa a
ser criar ofertas que satisfacam desejos e necessida-
des (VARGO; LUSCH, 2004a). As tltimas déca-
das, assim como o atual século, apontam para uma
nova interpretagao das relagoes de mercado, con-
siderada por Vargo e Lusch (2004a) como uma
nova légica baseada em servigos, que tem como
pressuposto o entendimento da empresa e dos
consumidores como entidades interligadas, que,
juntas, aplicam competéncias para resolver neces-
sidades (LUSCH; VARGO; O’BRIEN, 2007).

Nessa logica, servico é definido como “a apli-
cagio de especializadas competéncias (habilidades
e conhecimento) nas agoes e processos para o bene-
ficio de outras ou da prépria empresa” (VARGO;
LUSCH, 2004a, p. 2), e a proposta desses autores
compreende um conjunto de premissas que resu-
mem o movimento de mercado que aponta para
interagio (LUSCH; VARGO, 2006). O quadro
1 apresenta as dez premissas dessa nova légica.

A primeira premissa (FP1) estd relaciona-
da ao ponto central da nova légica: o termo servi-
¢o, considerado como “a aplicagiao de recursos

operacionais — conhecimento e habilidades” como

a base fundamental da troca. J4 a segunda pre-
missa (FP2) explicita que, como as trocas sio rea-
lizadas por meio de uma complexa combinacio
de bens (dinheiro, empresas, produtos), a base
fundamental da troca, o servi¢o, ndo é aparente.
A FP3 ¢é a premissa que explica como os bens
estdo associados a nova légica dominante. Para
Lusch, Vargo e O’Brien (2007, p. 7), “os bens
(durdveis e nao duriveis) derivam seu valor com
0 uso ou por meio do servigo que prestam”. Os
autores indicam, que o bem entregue na troca é o
mecanismo de provisio do servigo prestado pela
empresa. Os servigos sdo colocados em destaque
nas trés primeiras premissas desta teoria, e os pro-
dutos parecem ser desconsiderados. Nesse senti-
do, ¢é preciso analisar que essas consideracoes ji
vém sendo tendéncia de analise tedrica, que na
teoria de Vargo e Lusch (2004a) foram apenas
agrupadas, nio podendo ser considerados como
elementos inovadores.

A quarta premissa (FP4) conceitua que
recursos operacionais sio os conhecimentos e as
habilidades utilizadas para operar os recursos ope-
racionais que sio aqueles que a empresa possui
no ambiente sobre o qual os recursos operadores
podem atuar (VARGO; LUSCH, 2004a, 2004b).
A quinta premissa (FP5) reforca o ponto central
da proposta de que a economia é baseada em pro-
cessos de prestacio de servigos.

A sexta, sétima e oitava premissas (FP6, FP7
e FP8) apontam para a intera¢do empresa/consu-

midor. Reforcam que na nova légica a criagdo de

Premissa fundamental Conteudo
FP 1 Servigo € a base fundamental das trocas.
FP 2 Trocas indiretas mascaram a base fundamental de troca;
FP 3 Produtos sdo mecanismos de distribui¢@o para a provisio de servigos;
FP 4 Recursos de operagéo sdo a principal fonte de vantagem competitiva;
FP 5 Todas as economias sdo economias de servicos;
FP 6 O consumidor sempre é co-criador;
FP 7 A empresa ndo pode entregar valor, somente pode fazer proposi¢des de valor;
FP 8 A visdo centrada nos servicos € inerentemente relacional e orientada ao consumidor.
FP9 Todos os atores sociais e economicos sdo recursos de integracio
FP 10 Valor é sempre unicamente e fenomenologicamente determinando pelo beneficidrio

Quadro 1 — Premissas Fundamentais (FP) da nova légica dominante dos servigos.
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valor é resultado da experiéncia do consumidor
com a empresa, em fun¢do de que a prestagio de
servigos é inerentemente bilateral. A empresa apre-
senta a0 mercado uma proposi¢iao de valor que
¢ “aceita/comprada” ou mesmo co-criada no
momento do encontro com o consumidor. Uma
visao centrada no servico deve ser inerentemente
relacional e orientada para o consumidor.

Complementarmente as duas tltimas pre-
missas (resultantes de reavaliagbes da teoria nos
ultimos trés anos) apontam para a integragao com
os outros agentes do mercado (parceiros, forne-
cedores, etc.), e para a experiéncia do consumi-
dor como foco da légica dominante de servigos.
A FP9 ressalta que o valor criado também depen-
de da complexa rede de fornecimento do produto
ou servigo para o consumidor. Cada agente de
mercado, produtor, fabricante, varejista é um
recurso integrador da proposta de valor para o
consumidor. J4 a décima premissa (FP10), defen-
de que o valor co-criado pela intera¢iao do consu-
midor com a empresa serd sempre reflexo de uma
experiéncia tinica e fenomenologicamente deter-
minada segundo cada consumidor.

O modelo Vargo e Lusch (2004a) vem
sendo modificado, ao longo dos anos. Na prépria
ediciao do Journal of Marketing em que a propos-
ta de Vargo e Lusch (2004a) foi publicada, o edi-
tor Bolton (DAY, 2004) convidou autores para
um comentdrio sobre a proposta num editorial
especial. Em resposta, diversos pesquisadores res-
saltaram os pontos fortes do modelo, mas tam-
bém indicaram algumas lacunas na teoria.

Day (2004) explora principalmente a evo-
lucdo da informagao e das tecnologias como cau-
sa da mudanca da perspectiva de produtos para
servigo. O autor indica que ¢ preciso compreen-
der as causas da mudanca de paradigma e verificar
como utilizd-las na busca da vantagem competi-
tiva. Para o autor, a maioria das empresas ainda
estd distante de perceber essas oportunidades de
mercado, o que significa que o marketing estd ain-
da no estdgio inicial da transi¢io para a légica
dominante centrada no servico (DAY, 2004).

Rust et al. (2004) ressaltam que, sendo
verdade, essa nova ldgica impacta na forma como

todos os modelos vdlidos até hoje nas teorias de

marketing devem ser revisitadas e analisadas sobre
esse novo prisma. Além disso, Prahalad (2004)
ressalta que Vargo e Lush (2004a) nao aprofunda-
ram seus conceitos, e propoe explorar a evolu¢ao
do envolvimento do consumidor no processo de
criagao de valor. Segundo ele, o engajamento do
consumidor nas trocas inicia na proposigdo de
valor da empresa por meio da propaganda, e seu
envolvimento vai desde o selfservice (onde o con-
sumidor passa a ser co-produtor e assume parte
da operagiao) até participar do planejamento,
desenho e produgio dos servigos.

Para Prahalad (2004), para competir num
mercado dominado pelos servigos é preciso per-
ceber o mercado como um férum para o debate
sobre as condig¢ées que criam valor. Payne,
Storbacka e Frow, (2008) conceituam valor para
o consumidor como uma “experiéncia interativa
relativa a preferéncia”, ou seja, a experiéncia defi-
ne o que é valioso a um cliente. Sob essa nova
perspectiva, exige-se da empresa uma nova forma
de estruturar suas ofertas, procurando associar o
consumidor na criacao de valor. Isso é, deve-se
oferecer um ambiente favordvel A interacio, em
que o consumidor seja estimulado a colaborar na
escolha dos elementos que compode o produto ou
servigo que serd ofertado pela empresa no merca-
do. Para Prahalad e Ramaswamy (2004a), o que
precisa ser criado é um ambiente de experiéncia
no qual consumidores possam criar experiéncias
personalizadas e dnicas de consumo. Assim, a
co-criagao converte o mercado em um férum, em
que o didlogo com o consumidor é a base da intera-
G40, e 0 mercado passa a ser visto como um espago
potencial para compartilhar experiéncias, nas
quais as restrigoes e escolhas dos consumidores
definem sua disposi¢do para pagar por esta vivéncia
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a, p. 12).

Nessa nova légica é defendida a idéia de
que o consumidor ¢ visto como um recurso da
operagao, capaz de agir e interagir com os outros
recursos, como um parceiro colaborador que
co-cria valor com a empresa (LUSCH; VARGO;
O’BRIEN, 2007). Durante o encontro de servi-
¢os, a forma com que o consumidor se envolve
com o processo de entrega do servico impacta na

sua percepgio (SCHEMBRI, 20006).
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A empresa:
Colaborador na criagdo de valor

e competidor na extragdo
de valor econdmico

Interaciio entre empresa e consumidor

O mercado:
Co-criagdo de experiéncia
Unicas de valor

O consumidor:
Colaborador na criagdo de valor
e competidor na extragdo
de valor econdmico

Figura 2 — Interagdo entre empresa e consumidor.

Fonte: Prahalad e Ramaswamy (2004a).

As oportunidades de criagio de valor por
meio da interagio realcam significativamente, para
as empresas, o conceito de co-criagio de expe-
riéncias personalizadas como recurso Gnico de
valor (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a).
Desta forma, a interacio entre consumidor e em-
presa ¢ critica para o bom desempenho. No pro-
cesso, ambos sdo colaboradores e competidores:
colaboradores na criagio de valor e competidores
pela extragio de valor econdmico na transagio
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a). A figu-
ra 2 demonstra essa interacio no mercado.

Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004a,
2004b), as interagdes de alta qualidade, que permi-
tem o cliente individual co-criar experiéncias origi-
nais com as empresas, sdo a chave a promover novas
fontes de vantagem competitiva. Assim, os fato-
res que determinam modifica¢des importantes
derivadas da intera¢io devem ser acoplados aos
modelos existentes de marketing (RUST, 2004).

Brodie, Glynn e Little (2006) destacam a
lacuna deixada por Vargo e Lusch (2004a), em rela-

¢a0 a marca de servico. Os autores fazem uma sin-
tese conceitual integrando vdrias perspectivas,
sobretudo as expostas por Berry (2000), Gronroos
(2006) e Vargo e Lusch (2004a), e propondo o
triAngulo Valor-relacionamento-marca do servigo,
conforme Figura 3. Nesse modelo, a marca é o ele-
mento central na interagio da empresa com o publi-
co interno e externo, baseando-se em interacoes
de promessas, proposi¢oes e co-criagio de valor.

Considerando o modelo proposto e a and-
lise da marca na nova légica de servicos Brodie,
Glynn e Little (2006) sugerem uma nova premis-
sa a ser adicionada as outras dez da proposta

de Vargo e Lusch (2004a) como descrito abaixo:

As marcas de servico facilitam e mediam
o processo de experiéncias que conduzam
a co-criaciao de valor. Fornecem sistemas
de sinais que simbolizam o significado
da rede de marketing, ¢ também ¢é um
recurso fundamental que a organizagio

utiliza para desenvolver as competéncias

Clientes, consumidores e

stakeholders
Interacao Externo
co-criagdo de experiéncia e faz promessas por meio da
significado (e empresa) proposicéo de valor
facilitando
e mediando
Funcionarios

E Empresa

Interno

Possibilita experiéncia e significado

Figura 3 — Valor-relacionamento-marca do servico.

Fonte: Adaptado de Brodie, Glynn e Little (2006).
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baseadas em servigos e a vantagem com-
petitiva. (BRODIE; GLYNN; LITTLE,
2000, p. 373).

Assim a co-criagdo e a experiéncia sio as
grandes modifica¢bes na forma de avaliar o valor
da marca para o consumidor. Para Schembri (20006),
durante o encontro de servicos, a forma como o
consumidor se envolve no processo, impacta a
percepgdo do servico recebido. Klaus e Maklan
(2007) estudaram a marca com base na nova 16-
gica baseada em servigos e consideraram princi-
palmente as alteragbes na qualidade percebida pelo
consumidor a respeito do servi¢o, em fungio da
importancia da experiéncia que o consumidor tem
com a empresa como base da gestdo de marcas.
Os autores creditam a experiéncia a fonte de cria-
¢io de marcas fortes nesta nova légica (KLAUS;
MAKILAN, 2007).

4 VALOR DE MARCA NA NOVA LOGICA
DE SERVICOS: PROPOSTA DE UM
MODELO CONCEITUAL

A composi¢io dos construtos para um
modelo de andlise do valor de marca é um dos
grandes desafios indicados para estudo no Ambito
do marketing (NA; MARSHALL; KELLER,
1999; RUST et al., 2004). Diversos autores pro-
puseram modelos que explicitam as principais

varidveis ou construtos que podem gerar valor

de marca para produtos (AAKER, D., 1992,
1998; KELLER, 1993) e servicos (BERRY, 2000;
BRODIE; GLYNN; LITTLE, 2006). Porém, a
nova légica dominante apresenta novos concei-
tos que desafiam e questionam os modelos j con-
cebidos. As implicacbes dessa nova légica para a
teoria e prdtica de marketing para Rust (2004),
¢ de que muitos conceitos e modelos existentes
deverao ser modificados. Segundo o autor mode-
los tradicionais como os de escolha de marca nao
modelam o efeito relacionamento dos clientes
com a marca e, nesta nova légica, estes relaciona-
mentos sio a base das trocas (RUST, 2004).

Considerando a proposta de Berry (2000)
como ponto inicial no desenvolvimento de um
modelo de mensuracao de valor de marca na nova
l6gica de servigos (BRODIE; GLYNN; LITTLE,
2006; KLAUS; MAKLAN, 2007) sao analisados
a seguir os antecedentes desse modelo com as
sugestoes de modificagbes impostas pela l6gica de
servicos. O modelo proposto é demonstrado na
figura 4.

Propée-se, tendo como base o modelo
apresentado por Berry (2000) e seus elementos
(Marca apresentada pela empresa, Comunicagao
externa e Experiéncia do consumidor com a em-
presa), incluir Personalidade de Marca (AAKER,
J.,1997) e Co-criagio como novos elementos
integrantes do modelo.

O modelo do Berry (2000) foi concebido
antes da proposta de Vargo e Lusch (2004a),

porém apresenta o elemento “Experiéncia”. Isso

|

Marca apresentada pela
empresa

Comunicagao externa

Personalidade de marca

Experiéncia do
consumidor com a
empresa

T~

Co-criacdo |
e

Lembranca

de
marca

Valor de marca

Significado

de
marca

Figura 4 — Modelo de mensuragio de valor de marca na §-D Logic.
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demonstra uma tendéncia prévia de interpreta-
¢io da importincia da interagio nos servigos.
Considera-se, entdo, que o modelo contempla
vdrios elementos necessdrios ao contexto de uma
l6gica dominada pelos servicos.

Assim, indica-se considerar que a Marca
apresentada pela empresa, vai ao encontro aos ele-
mentos de associagbes e reconhecimento, apre-
sentados por Aaker, D. (1992) e Keller (1993), que
representam aquilo que a marca pretende trans-
mitir e que implicam em promessas aos clientes,
feita pelos membros da organizagio. O conceito
diz respeito A forma como a empresa se apresenta
ao mercado (seus simbolos, nome, comunicacio),
que permitem ao consumidor posicionar a marca
em uma categoria de mercado.

A comunicagio externa tem relacio com as
informagées geradas no mercado sobre a empresa.
Segundo Berry (2000), a comunicagio ou propa-
ganda boca-a-boca é comum em servigos devido
a sua intangibilidade. Em fun¢io das caracteristi-
cas inerentes aos servicos (BERRY, 2000), é possi-
vel perceber que os consumidores buscam fontes
de indicacio de servicos, tais como: restaurantes,
médicos, servicos mecinicos, hotéis, entre outros.
A impossibilidade de testar o produto antes da
compra exige que o consumidor busque em seus
contatos, opinides dos outros consumidores sobre
determinado servigo. Para Prahalad e Ramaswamy
(2004b), os consumidores estio cada vez mais
agrupados em comunidades que influenciam suas
decisées e compartilham informagées sobre pro-
dutos e servicos. Assim, no antecedente Comunica-
¢ao externa deverdo ser considerados os fatores
relacionados ao poder do consumidor para obter
informagoes informais sobre a empresa. Uma
sociedade cada vez mais “conectada” permite que
o consumidor tenha acesso a dados e opinioes de
outros consumidores com grande facilidade. Sen-
do assim, tal elemento proposto por Berry (2000)
contempla diversos elementos inerentes aos servi-
¢os apontados por Prahalad e Ramaswamy (2006)
num contexto voltado aos servicos.

Alguns autores (AAKER, J., 1997; PAPPU;
QUESTER; COOKSEY, 2005; YOO; DONTHU,
2001; YOO; DONTHU; LEE, 2000) apontam

a necessidade de inclusao do conceito de Personali-

dade de Marca nos modelos de mensuracao de
brand equity. O conceito jd foi testado empirica-
mente em estudos de valor de marca em produ-
tos (PAPPU; QUESTER; COOKSEY, 2005).
A personalidade ¢ definida como um conjunto
de caracteristicas humanas associadas 2 marca
(AAKER, ]J., 1997). O construto personalidade
possuiu cinco fatores: sinceridade, emogio, com-
peténcia, sofisticagio e robustez (Aaker, J., 1997).
A autora aponta que as marcas possuem uma iden-
tidade que ¢ atribuida em func¢iao de algumas
caracteristicas Unicas formadas por meio de sua
comunicagdo e das a¢des da empresa no merca-
do. Assim, propde-se considerar a personalidade
de marca nesse modelo, ji que contempla uma
nova visio para interagao, considerando-se que:
1. a base da troca é a experiéncia do consumi-
dor com a empresa; 2. “a marca é a experiéncia”
(PRAHALAD, 2004); 3. a personalidade de marca
atribui caracteristicas humanas 2 marca. O com-
portamento social dos consumidores e suas liga-
¢bes em comunidades determinam estilos de vida
e de comportamento. As marcas para Aaker, J.
(1997) possuem caracteristicas humanas associa-
das a ela em funcio de suas acbes e comunicagio,
caracterizando-a com uma personalidade. Dessa
forma, os consumidores procuraram relacionar-
se com empresas cuja personalidade seja percebi-
da por eles como semelhante a sua. Por exemplo,
jovens terdo preferéncia por marcas de personali-
dade jovem e pessoas sofisticadas terdao preferén-
cia por marcas consideradas sofisticadas.

A experiéncia do consumidor com a em-
presa é um conceito que jd vem sendo estudado
(BERRY, 2000; PINE II; GILMORE, 1998) e
passa a ser o grande desafio da mensuragio do
valor de marca nessa nova légica dominante.
Assim, a base de medida da experiéncia deve levar
em consideracido caracteristicas da experiéncia
de consumo, como as propostas por Pine II e
Gilmore (1998). Os autores apontam as duas prin-
cipais caracteristicas da experiéncia como sendo:
a participagido do consumidor (ou seja, o grau em
que o consumidor é mais ativo ou passivo durante
a interacgao) e a conexio ou ambiente de relacio-
namento (que é dividido em absorgao e imersio -

a experiéncia apenas absorve a ateng¢io do consu-
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midor, ou interage fortemente com ele) (PINE
II; GILMORE, 1998). Além disso, fatores como
a co-criagdo e a importancia dos parceiros estra-
tégicos na intera¢do com o consumidor devem
ser considerados.

Por fim, o conceito de co-criagio, eviden-
ciado por muitos autores como um dos mais rele-
vantes do novo contexto de marketing (PRAHALAD,
2004; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2006;
SHEMBRI, 2006; VARGO; LUSCH, 2004a) ¢
proposto como um novo item no modelo de Berry
(2000). Segundo Shembri (2006) se os servigos
sao co-criados pelos participantes, cada um vai
perceber a qualidade da experiéncia de uma forma
Unica, o que faz com que cada um avalie a expe-
riéncia de uma forma diferente e, conseqiiente-
mente, gerando valor de forma diferente. Prahalad
e Ramaswamy (2004a, 2004b), consideram que
esta mudanca ¢ reflexo da evolucio do consumi-
dor, que estd cada vez mais bem informado, pelo
acesso a informagao oriundo de novas tecnologias
de comunicag¢do; com visdo global, j4 que tem
acesso a produtos e servicos de qualquer lugar do
mundo; associado em redes ou comunidades que
lhe permite trocar informagdes; ativo, pois conhe-
ce seu poder e seus direitos. Para ou autores, a
mudangca nas formas de interacao entre consumi-
dores e empresa é o foco de criagao de valor.

Além disso, Payne, Storbacka e Frow, (2008)
indicam que a experiéncia do consumidor é a con-
gruéncia de sua cognigdo, emogio e comporta-
mento durante a interacio. Esses elementos siao
interdependentes e envolvem o consumidor em
pensar, sentir e agir na cria¢ao de valor. Esse pro-
cesso faz com que o consumidor aprenda, guar-
dando lembrancas da interagao. Essas lembran-
cas vao influenciar o Reconhecimento de Marca
(elemento proposto por Berry (2000)), e também
vao ter impacto sobre a Experiéncia do consumi-
dor com a Empresa.

O valor de marca em empresas tipicas de
servicos como bancos, servicos médicos ou mesmo
educacionais, dependeréd cada vez mais da expe-
riéncia do consumidor com a empresa. Em fun-
¢do, por exemplo, do que uma Universidade apre-
senta (em sua comunicagio, do que as pessoas

falam dela, sua comunicagao boca-a-boca, e de suas

acoes que lhe caracterizam uma personalidade) ela
criard para o consumidor uma lembranga de mar-
ca, que terd determinado valor para o cliente (nesse
caso o aluno, pais ou empresas) gerando uma expec-
tativa sobre a institui¢io. Porém com a interagio,
o cliente poderd vivenciar as propostas da Uni-
versidade e, até mesmo, co-criar experiéncias que
atribuam 4 empresa um significado na mente do
consumidor. O que a marca realmente significa
para o consumidor (o que ela proporciona) serd o
grande determinante do valor de marca em servigos
numa légica baseada em experiéncia.

Essas proposicoes evidenciam as relagoes do
modelo apresentado e estabelecem a proposta de
antecedentes do valor de marca com base na nova
l6gica dominante de servigos. Considera novos
elementos originados nas premissas fundamentais
de Vargo e Lusch (2004a) e procura acrescentar

novos elementos para mensuracio do brand equity.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O valor de marca baseado no consumi-
dor, bem como seus efeitos, tém se tornado tema
amplamente discutido na drea do marketing, jd
que profissionais desta drea podem e devem
administrar ativamente as estruturas que permeiam
o valor de marca (KELLER, 1993). Para tanto, é
vital que sejam identificados os atributos ou varid-
veis que podem proporcionar valor de marca para
a empresa e, em conseqiiéncia, para seus produtos
€ Servigos.

Vargo e Lusch (2004a) descreveram o
importante movimento que pode ser verificado
na economia moderna: a mudanca de uma légica
baseada em produtos para um novo paradigma
que tem os servicos como ponto central. Porém,
nesta nova légica a questdo da marca ainda repre-
senta uma lacuna a ser explorada, apesar de todo
o conhecimento acumulado sobre esse tema e a
sua relevincia para o marketing. Assim para apli-
cagdo dessa nova proposta, os modelos de valor
de marca precisam ser adaptados, para considerar
os novos elementos relacionados 2 interacao. As
estratégias de marketing serdo influenciadas pela

participagao cada vez maior do consumidor nas deci-
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s6es sobre os produtos, servigos e na criagio de
valor. Essa discussao desafia o marketing a perceber
a importincia que as marcas tém no relacionamen-
to (e na construcio do valor financeiro) entre a
empresa, seus clientes e outras partes interessadas.

Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004a),
a vantagem competitiva em servigos serd baseada
na capacidade da empresa de co-criar essas expe-
riéncias com os consumidores. Essa afirmacio
refor¢a a importincia de uma nova forma de cria-
¢ao de valor, baseada na co-criacio, tendo o consu-
midor e a interagao como pontos centrais. Quando
se avanga no sentido da co-criagiao de experiéncias,
a interaciao fundamental entre o consumidor e a
empresa muda em cardter e importancia. Os ele-
mentos que podem ser questionados nessas pro-
postas é como gerenciar a possibilidade do con-
sumidor co-criar o valor. Ou seja, qual a fronteira
entre o que deverd ser decidido pela empresa (em
funcao dos seus objetivos ou até mesmo recursos
disponiveis) e os desejos do consumidor. E preci-
so investigar até que ponto serd possivel permitir
a participa¢io do consumidor na criagao efetiva
do produto, ou esse envolvimento serd tratado
com base nos conceitos de interagao j4 utilizados
como a Orientagao para Mercado ou técnicas de
Marketing de Relacionamento.

A nova légica dominante dos servigos im-
plica uma nova forma de gerenciar os esforgos de
marketing, e principalmente na gestao da marca.
Os gestores de marketing e os pesquisadores pre-
cisam de novos estudos que procurem capturar
as mudancas geradas pela nova légica e possam
melhor compreender como planejar suas acoes
utilizando a interagao como fonte de vantagem
competitiva estratégica. Esse artigo procurou evi-
denciar a necessidade de se dar maior atencao a
gestao estratégica de marcas no 4mbito da nova
légica dominante de servigos, indicando também
que esta proposta conduz a mais pesquisa que
associem as teorias de valor de marca com as teo-
rias relacionais (marketing de relacionamento,
experiéncia de consumo, etc.).

As principais implica¢oes tedricas podem
ser percebidas em fun¢io da ampliagio da discus-
sdo sobre os modelos gestdo do valor de marca.

Indicado por vérios autores (RUST et al., 2004;

WEBSTER JUNIOR, 2005) o tema valor de mar-
ca merece mais ateng¢do dos pesquisadores de
marketing, principalmente no estabelecimento
dos elementos e dimensoes utilizados para men-
suracio (NA; MARSHALL; KELLER, 1999).
Além disso, o artigo também corrobora com a
discussdo acerca das diferencgas entre produtos e
servigos, procurando estabelecer as diferencas e
analisar as convergéncias entre os modelos utili-
zados para bens tangiveis e intangiveis. Amplia,
ainda, a discussdo da nova légica dominante pro-
posta por Vargo e Lusch (2004a), procurando
analisar criticamente suas ideias e investigar seu
impacto no contexto de marketing atual, a fim
de complementar e adaptar modelos em funciao
desta nova ldgica.

O estudo complementa, ainda, as pesquisas
sobre a experiéncia de compra, fator que jd vem sen-
do estudado por muitos pesquisadores de marketing
(PINE II; GILMORE, 1998; SHEMBRI, 2006)
e que vemn ganhando apoio dos estudos sobre inte-
racio (VARGO; LUSCH, 2004a) e co-criacio
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a).

A presente pesquisa também conduz a
diversas implicacées gerenciais, principalmente
associadas 2 gestio de marcas em servigos. O
modelo apresentado procura discutir elementos
antecedentes ao valor de marca, ou seja, dimen-
soes que constroem o valor de uma marca. Essa
indicagdo pode contribuir para que empresas iden-
tifiquem e atuem sobre a melhora dos processos
de oferta e prestagao dos servigos, bem como das
decisbes de investimentos em marketing. Além
disso, essa abordagem procurou destacar a drea
de servicos como um tema de grande preocupa-
¢do gerencial, estabelecendo diferencgas inerentes
ao gerenciamento dos bens intangiveis, corrobo-
rando com a constru¢io de modelos especificos
para esta linha de ofertas.

O modelo proposto procurou comple-
mentar aquele jd proposto por Berry (2000), iden-
tificando fatores que puderam ser considerados
para melhor entendimento dos antecedentes do
brand equiry. Esses fatores complementares foram
caracterizados como a Personalidade de Marca
(AAKER,]J., 1997) e a Co-criagao (PRAHALAD,
2004; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2006;
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VARGO; LUSCH, 2004a; SHEMBRI, 20006).
Sugere-se que novos trabalhos sejam realizados,
buscando estudos empiricos que possam testar a
proposta de mensurac¢io de valor de marca nessa
nova légica dominante, j4d que o presente estudo
procurou, de forma tedrica, evidenciar essa rela-
¢do. Testes empiricos poderiam ser aplicados para
testar modelos alternativos para avaliacao das
relagbes propostas entre os antecedentes. Além dis-
so, devem ser observados novos elementos que
possam contribuir para o modelo, bem como

novas implicagoes desse.
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