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Resumo: O estudo sobre valor de marca ¢ considerado um dos pontos centrais da gestdo
estratégica de marketing (WEBSTER, 2005). Muita énfase tem sido dada aos estudos deste tema
em relagdo aos servigos, por apresentarem caracteristicas que os diferenciam dos produtos
(BERRY, 2000). Além disso, Vargo e Lusch (2004a) propdem uma nova forma de estudar os
servigos, inspirado no deslocamento de uma logica onde os bens tangiveis sdo o ponto central,
para uma logica na qual os aspectos intangiveis e a interagdo com o consumidor sdo centrais.
Nesta proposta, a marca ¢ um ponto esquecido pelos autores, apesar de sua reconhecida
relevancia (BRODIE, GLYNN, LITTLE, 2006). O objetivo deste artigo ¢ propor um modelo
conceitual de antecedentes do valor de marca em servigos nesta nova abordagem. E apresentada
uma revisao tedrica sobre valor de marca e sobre os elementos desta nova 16gica dominante. Um
conjunto de antecedentes do valor de marca neste contexto é proposto, com base no modelo de
Berry (2000), considerando manter os elementos ja indicados pelo autor (Marca apresentada pela
empresa, Comunicagdo externa, e Experiéncia do consumidor com a empresa), e indicando a
inclusdo dos elementos Personalidade de marca e Co-criagdo. Implicagdes dessa posposta e
indicagdes de novos estudos sdo apresentadas ao final do artigo.

Introduciao

No escopo de marketing a gestdo de marca ¢ um elemento estratégico de destaque na
constru¢do de vantagem competitiva sustentdvel. A importancia das marcas tem sido cada vez
mais referenciada, derivada principalmente da necessidade de agregar valor aos produtos e
servicos, € do desejo de associa-los a uma determinada informacao (palavra, logotipo, musica,
embalagem, cor, desenho, etc.). A marca transcendeu a sua funcdo de identificagdo de um
produto, e agora estd relacionada com a possibilidade de um melhor gerenciamento do
desempenho do marketing (KELLER, 1993).

Muitos autores apontam que a marca ¢ ainda mais importante para empresas de servigos,
em fungdo de caracteristicas de intangibilidade (BERRY, 2000), principalmente num momento
em que as transagdes estdo cada vez mais dirigidas aos ativos intangiveis (PRAHALAD,
RAMASWAMY, 2004a, KLAUS, MAKLAN, 2007). Berry (2000) sustenta ainda que a gestdo
de marca ¢ o alicerce do marketing de servigos neste século e, por este motivo, a mensuragao do
valor de uma marca e a identificacdo dos elementos essenciais de sua gestdo passaram a ser
considerados pontos fundamentais na area de marketing.

O valor de marca ou brand equity ¢ o conjunto de ativos inerentes a uma marca registrada e
a um simbolo, que é acrescentado (ou subtraido) do valor proporcionado por um produto ou
servigco (AAKER, 1992). O tema tem sido considerado relevante no contexto de marketing, sendo
apontado como prioritario, tanto pelos académicos como pesquisadores (MARKETING SCIENCE
INSTITUTE, 2006). Modelos que possibilitam mensurar o valor de marca ganham especial
aten¢do, ja que permitem (1) guiar as decisdes estratégias de marketing, (2) fazer extensoes de
marcas de valor, (3) avaliar a efetividade das acdes e decisdes de marketing (4) analisar a eficacia
das estratégias de posicionamento das marcas; e (5) atribuir valor financeiro ao balango da
empresa para transagdes financeiras (AILAWADI, LEHMANN, NESLIN, 2003).

Outro importante pesquisador de Marketing (Webster, 2005) destaca a importancia do
tema, e clama por novos estudos. Webster (2005) afirma que o desenvolvimento e mensuragao do
valor de marca t€m 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
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gestores de marketing. Aponta, entretanto, que “muitos fatores da gestdo estratégica de marcas
ainda necessitam ser investigados e que devem ser prioridade nas pesquisas e na gestdo de
marketing” (WEBSTER, 2005, p.124). Para Rust (2004b), os modelos de valor de marca devem
ser considerados temas prioritarios de pesquisa em marketing. Ainda segundo Na, Marshall,
Keller (1999), o grande objetivo de publicar sobre brand equity é tentar compreender melhor sua
estrutura e a composi¢ao de seus construtos para os propositos de marketing. O entendimento dos
construtos de valor de marca ¢, entdo, um grande desafio para a gestdo de marketing.

Recentemente, Vargo e Lusch (2004a) propuseram uma nova logica para a compreensdo da
logica de marketing. Esses autores afirmam que sdo os servigos que constituem o cerne das
atividades de marketing, ndo os produtos, como até agora vinha sendo considerado. Apresentada
como Nova légica de dominio dos servigos (Service-Dominant Logic ou S-D Logic), a proposta
dos autores ¢ baseada em um conjunto de premissas que resumem o contexto atual de servigos e
exploram as mudangas ocorridas no ambiente de marketing que apontam uma visdao na qual os
intangiveis, a interagdo e o relacionamento sdo centrais (VARGO, LUSCH, 2004a).

Desde entio muitos autores (GRONROOS, 2006; DAY, 2004; DEIGHTON,
NARAYANDAS, 2004; GUMMENSSON, 2004; HUNT, 2004; PRAHALAD, 2004; RUST,
2004a; SHUGAN, 2004; SCHEMBRI, 2006; PAYNE ET AL., 2006; BRODIE, GLYNN,
LITTLE, 2006) discutem essas proposicdo. A ldgica dominante de servigos foi proposta em
artigo premiado no Journal of Marketing, jornal de grande expressdo no meio académico e desde
entdo, o assunto tem ganhado espago nos periddicos internacionais, como por exemplo uma
edicdo especial do Marketing Theory, outro periddico amplamente reconhecido, dedicado
exclusivamente a discussdo desta nova perspectiva.

Um dos aspectos criticados diz respeito a gestdo das marcas nessa nova perspectiva.
Brodie, Glynn e Little (2006), apesar de serem favoraveis a esta teoria, apontam que a marca
representa uma importante lacuna da proposta. Segundo os autores, a marca ¢ vista como um
recurso que cria valor para o consumidor e, nesta perspectiva, a necessidade de incluir a marca
nas premissas da nova logica torna-se preponderante. Nesta mesma linha, Klaus e Maklan (2007)
apresentam também, um estudo sobre a marca no mercado dominado pelos servigos, em dire¢do a
proposta da SD- Logic, indicando a necessidade de modelos de mensuragdo. Esses autores, além
de indicar a necessidade de novos estudos sobre marca, apontam o modelo apresentado por Berry
(2000) de mensuracao do valor de marca em servigos, como a base para a constru¢do de uma
proposta de entendimento da marca neste novo contexto.

Assim, instigado pela nova ldgica dominante de servicos (VARGO, LUSCH, 2004a) e
inspirado nas proposi¢des sobre a moderagdo da marca sob essa nova logica (BRODIE, GLYNN,
LITTLE, 2006), ¢ da importancia de estudos sobre o valor de marca para ciéncia de marketing
(NA, MARSHALL, KELLER, 1999; RUST, 2004b; WEBSTER, 2005), este artigo tem como
objetivo propor um modelo conceitual que evidencie os antecedentes do valor de marca de
servigos com base nesta nova perspectiva. Para tal, o artigo apresenta inicialmente uma revisao
dos principais modelos de valor de marca. A seguir, discute-se a nova logica dominante de
servigos e suas implicagdes 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).

Valor de marca

Aaker (1998) define marca como sendo um simbolo ou nome que tem por objetivo a
identificagdo e diferenciagdo de bens e servigcos daqueles dos concorrentes. A marca ¢ um fator
de influéncia determinante na decisio de compra dos consumidores, pois promove a
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valorizacao/reconhecimento do produto ou servigo, e ainda ¢ traduzida em beneficios economicos
para a organizagao. O principal objetivo da marca ¢ diferenciar 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, 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 t€m crescido nos ultimos tempos.
Para Aaker (1998), a gestdao estratégica de marketing tem como principal desafio justificar as
atividades de construcao de marca através da compreensao da ligacdo entre a for¢a da marca e o
desempenho futuro.

As marcas criam valor para o consumidor através de funcdes relacionadas com a esséncia
da marca, que sdo: ser um simbolo reconhecido (facilitam a escolha) e reduzir o risco percebido
pelo consumidor (KAPFERER, 2004). Para a empresa, as vantagens de se criar um valor de
marca sdo principalmente a redu¢do dos custos de marketing, o aumento das preferéncias da
intengdo de compra e da vontade do cliente em pagar precos premium (KELLER, 1993; PAPPU;
QUESTER; COOKSEY, 2005); aumento do fluxo de caixa e das margens de lucro (RAO;
AGARWAL; DAHLHOFF, 2004; YOO; DONTHU, 2000), e dos pregos das agdes (YOO;
DONTHU, 2000). Mensurar o valor de marca e identificar os elementos essenciais de sua gestao
sdo consideradas questdes fundamentais no marketing estratégico, o Marketing Science Institute
coloca esse tema como sendo de prioridade maxima em suas indicagdes de topicos 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 servigo ndo seria 0 mesmo se nao houvesse o
nome (a marca). Ampliando o conceito, Aaker (1998, p. 16) define valor da marca como “um
conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome ¢ seu simbolo, que se somam ou se
subtraem do valor proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa e/ou para 0s
consumidores dela”. Assim a criacdo do valor de marca fornece a empresa uma importante
vantagem competitiva, estabelecendo uma barreira que evita que os consumidores mudem de
marca (AAKER, 1992).

As pesquisas sobre valor de marca apresentam duas perspectivas: a primeira relacionada
com a avaliacdo de ativos da empresa, que tem como base a analise financeira, o valor contabil
do ativo marca; e a segunda associada ao gerenciamento da marca para aumentar a produtividade
de marketing, que ¢ baseada na visdo do consumidor sobre o valor de marca de determinado
produto. Para os profissionais de marketing ¢ importante a compreensdo da percepcdo do
consumidor para a tomada de decisdo, portanto, a perspectiva orientada ao consumidor ¢ definida
como o efeito diferenciador que tem o conhecimento da marca sobre a resposta do consumidor
em relacdo ao marketing desta marca (KELLER, 1993). Ou seja, como o consumidor interpreta
as agdes da empresa em relagdo as marcas.

Pesquisadores de marketing tém argumentado favoravelmente aos instrumentos de
mensuracao do valor de marca baseados no consumidor, pelo fato de que o valor para a empresa
e para o investidor sé ira ocorrer quando houver também valor para o consumidor (PAPPU;
QUESTER; COOKSEY, 2005). Assim, serao enfocados, neste trabalho, os modelos de
mensura¢ao de valor de marca baseada no consumidor ou consumer based brand equity. Dentre
estes, dois principais modelos de valor de marca sdo referencia: Aaker (1992) e Keller (1993).

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

A lealdade a marca ¢ uma dimensdo comportamental que representa a tendéncia do
consumidor de ser leal a marca, demonstrada através da intengdo de compra-la como sua primeira
op¢do (YOO, DONTHU, 2001). Segundo Aaker (2007), a lealdade tem relevancia para a
mensura¢do do valor de marca, e, como indicador, pode ser base para outros fatores a serem
avaliados, como qualidade percebida, resultado da experiéncia com a marca e comprometimento
do consumidor com a marca.

A capacidade do consumidor de relacionar o produto com a categoria de produto a qual ele
pertence, ¢ considerada consciéncia de marca (PAPPU, QUESTER, COOKSEY, 2005). Existem
diferentes niveis de consciéncia que vao desde a mera lembranca de uma exposicdo prévia a
marca até a marca dominante (a inica marca lembrada pelo consumidor) (AAKER, 2007).

Na visdo do consumidor a qualidade ndo ¢ somente resultado das especificagdes técnicas ou
das caracteristicas do produto, mas pode estar relacionada com um sentimento intangivel a
respeito da marca. A qualidade percebida pelo consumidor permite & empresa cobrar precos
premium ¢ inserir extensoes dessa marca no mercado. A qualidade percebida é a avaliacao
subjetiva do consumidor a respeito do produto (PAPPU, QUESTER, COOKSEY, 2005).

As associagdes de marca sdo as lembrancas que a marca desencadeia no consumidor, que
estdo relacionadas ao posicionamento da marca, que seria resultado dos esfor¢os de marketing.
Assim, as associagdes sao as ligagdes da marca em relacdo a seus atributos tais como simbolos e
personalidades, e sdo impulsionadas pela identidade de marca (aquilo que a empresa quer que a
marca represente para o consumidor) (AAKER, 2007). Além disso, outros elementos associados
a marca sdo considerados no modelo, como patentes, marcas registradas ou outros diferenciais
que a marca possua, completando os cinco elementos componentes do brand equity.

No modelo de Keller (1993), duas dimensdes de geragdo de valor de marca sdo propostas:
consciéncia de marca (lembranga e reconhecimento de marca) e imagem de marca (relacionada
com os tipos, for¢a e singularidade das associacdes de marca). A consciéncia da marca ¢ dada
pela for¢a da marca na memoria do consumidor, que ¢ reflexo da forma com que o consumidor
identifica a empresa em diversas situagdes. A consciéncia esta associada a dois elementos: o
reconhecimento de marca (habilidade do consumidor de confirmar exposi¢des anteriores a marca
quando exposto a mesma) e a lembranga da marca (capacidade de relembrar da marca quando
exposto a categoria de produto). Ja a imagem, € a percep¢ao do consumidor sobre uma marca,
relaciona-se com as associagdes que o consumidor guarda na memoéria em funcdo de
caracteristicas, beneficios e atitudes ligadas a avalia¢ao geral sobre a marca.

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

Porém, a visdo desses estudos ¢ direcionada a avaliagdo do valor de marca para bens
tangiveis. Assim alguns autores procuraram analisar os elementos que antecedem o valor de
marca em servicos, considerando que eles possuem caracteristicas que os diferenciam dos
produtos (BERRY, 2000; BERRY, SELTMAN, 2007; DE CHERNATONY, SEGAL-HORN
(2003); GRACE, O’CASS, 2002, 2004, 2005; KLAUS, MAKLAN, 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
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de marca ter recebido muita aten¢ao nas ultimas décadas, o conhecimento acumulado até o inicio
deste século ndo explica inteiramente esse fenomeno no contexto de servigos.

Valor de marca em servicos

Para Berry (2000) as marcas sao importantes em empresas de servigos porque aumentam a
confianga em bens considerados “invisiveis” (intangiveis). Além disso, o autor considera que, no
caso dos bens tangiveis, o produto ¢ a principal marca, mas no caso dos servigos, a empresa ¢ a
marca principal. Brodie, Glynn e Little (2006) destacam que a marca ¢ um ativo preponderante
em qualquer negdcio, mas que ¢ no contexto de servigos que a relevancia por estudos de valor de
marca ¢ maior. Isso porque, segundo os autores, existe um risco de consumo associado aos
servigos, ja sao de dificil avaliagdo antes da compra ou uso.

Diversos estudos apontam que as caracteristicas que diferenciam os servi¢os dos produtos,
tais como intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade, e perecibilidade (KLAUS,
MAKLAN, 2007; ZEITTHMAML et al, 1985) determinam a necessidade de modelos especificos
de mensuracdo diferentes daqueles utilizados para bens tangiveis (BERRY, 2000; BERRY,
SELTMAN, 2007; DE CHERNATONY, SEGAL-HORN (2003); GRACE, O’CASS, 2002,
2004, 2005; KLAUS, MAKLAN, 2007; MACKAY, 2001a, 2001b; O’CASS, GRACE, 2004;
TAYLOR, HUNTER, LINDBERG, 2007). Esses autores desenvolveram estudos sobre valor de
marca de servicos, procurando identificar seus antecedentes (ou dimensdes) principais. Porém,
estes estudos apresentam grandes diferencas de modelo, conceituacdo e resultados. Algumas
dessas pesquisas utilizam como base os conceitos mais tradicionais de brand equity propostos por
Aaker (1992) (KAYAMAN, ARASLI, 2007, PAPPU, QUESTER, 2006), ¢ Keller (1993)
(BERRY, 2000; GRACE, O’CASS, 2002; KIM et al, 2008) e alguns nao utilizam/apresentam o
conceito de valor de marca (GRACE, O’CASS, 2005; MACKAY, 2001a; MACKAY, 2001b;
O'CASS, GRACE, 2004; TAYLOR, HUNTER, LINDBERG, 2007), apesar de apresentarem a
literatura sobre este tema em seu referencial teorico.

Apesar de indicarem a necessidade de estudos especificos para bens intangiveis, nenhum
modelo voltado de servigos ¢ operacionalizado por completo. O estudo de Berry (2000) que
propde o desenvolvimento de um modelo conceitual especifico de brand equity em servigos € o
mais citado entre os estudos analisados. A maioria dos artigos apresenta o modelo de Berry
(2000) como base tedrica, além de apresentarem grande congruéncia com os elementos citados
pelo modelo proposto pelo autor (DE CHERNATONY, RILEY, 1998, GRACE, O'CASS, 2002,
GRACE, O'CASS, 2005, MACKAY, 2001A, 2001B, O'CASS, GRACE, 2004). Berry (2000)
considera que o valor de marca dos servicos ¢ constituido por lembranca de marca e significado
de marca, os quais tém como antecedentes a marca da empresa, as comunicagdes externas de
marca e a experiéncia do consumidor com a empresa, conforme figura 1.

Na figura, as linhas continuas demonstram relagdes primarias, ¢ as pontilhadas, impactos
secundarios. A marca apresentada pela empresa representa a mensagem que a empresa cria e
dissemina sobre si mesma. O que a empresa apresenta no mercado esta relacionada com sua
comunicag¢do, propaganda, logomarca, visual, simbolos, etc. Ja a comunica¢do externa, segundo o
autor, ¢ qualquer tipo de informacdo que o consumidor obtenha por fontes externas a empresa,
como propaganda boca-a-boca e publicidade. Compreende a imagem que o mercado cria sobre a
empresa em funcdo das informagdes adquiridas no mercado (BERRY, 2000).

A lembranga de marca representa o quanto o consumidor consegue lembrar em fun¢do do
que ¢ apresentado e comunicado a ele sobre a marca. E o significado da marca ¢ a percepgao
dominante do consumidor sobre a marca, ou seja, ¢ um retrato instantaneo que o consumidor tem
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sobre a marca e suas associagdes (BERRY, 2000). Segundo o autor, a marca apresentada pela
empresa € as comunicagdes externas a marca fazem proposi¢des de significado, que s6 serdo
compreendidas com a experiéncia. Assim, a diferenga entre a lembranca e o significado ¢ a
experiéncia do consumidor com a empresa.

Iarca apresentaca pela 2| Lembrangademarca |
et presa o

Comunicagbesexternasde |7 1 Valordemarca
tmarta

Experiéncia do consumidor
COt aeimpresa

" Significado de marca

Figura 1. Modelo de mensuracéo de brand equity de servigos. Berry (2000).

Observa-se que os modelos que explicam os antecedentes de valor de marca desenvolvidos
para produtos e servigos, anteriormente apresentados, foram construidos com base nos conceitos
até entdo dominantes na literatura de marketing (como o foco na troca de bens tangiveis,
orientacdo para mercado, qualidade percebida, etc). O trabalho de Vargo e Lusch (2004a), ao
indicar que o funcionamento do mercado estd mudando em funcdo de uma maior énfase aos
servicos, indica que novos fatores estdo presentes nas relacdes entre empresa e consumidor, que
podem também moderar as relacdes estudadas até este momento. Rust (2004a) ainda destaca que
se considerarmos uma nova logica de dominio dos servigos para o entendimento da dinamica de
mercado, ¢ necessario rever os modelos utilizados até o momento e reorganiza-los como base
nessas novas proposigoes. Assim, analisa-se a seguir a proposta da nova légica dominante para o
marketing e procurando investigar se os modelos utilizados continuam contemplando as relacdes
da marca e seu valor, com base na 6tica do consumidor.

A loégica dominante dos servicos

A nova logica dominante de servigcos proposta por Vargo e Lusch (2004a) resume uma
tendéncia de mercado voltada aos servicos. Segundo os autores, a estrutura da industria e o
marketing, a partir deste século, deslocaram sua logica de bens tangiveis para a troca de valores
intangiveis (habilidades, conhecimento, processos).

De 1800 até 1920, o marketing baseou-se em trocas que considerava o produto como centro
das relagdes focado nas teorias econOmicas, que entendiam os produtos como resultado
padronizado da producao das empresas (commodities), € a 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
gerenciamento dos esforgos para adicionar valor as commodities. A partir de 1950, os conceitos
de orienta¢do 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 satisfagcam desejos e necessidades (VARGO, LUSCH, 2004a). As
ultimas décadas e este século apontam para uma nova interpretacao das relagdes de mercado,
considerada 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 necessidades (LUSCH et al, 2007).
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Nesta logica, servico ¢ definido como “a aplicacdo de especializadas competéncias
(habilidades e conhecimento) nas agdes e processos para o beneficio de outras ou da propria
empresa” (VARGO, LUSCH, 2004a, p.2), ¢ a proposta desses autores compreende um conjunto
de premissas que resumem o movimento de mercado que aponta para interagdo (LUSCH,
VARGO, 2006b). A tabela 1 apresenta as dez premissas desta nova logica.

Tabela 1. Premissas fundamentais (FP) da nova l6gica dominante dos servicos

Premissa Fundamental | Contetido

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¢do para a provisdo de servigos;

FP 4 Recursos de operacdo sdo a principal fonte de vantagem competitiva;

FP 5 Todas as economias sdo economias de servigos;

FP 6 O consumidor sempre ¢ co-criador;

FP7 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 € economicos sdo recursos de integracdo

FP 10 Valor ¢ sempre unicamente e fenomenologicamente determinando pelo beneficidrio

Fonte: organizada pelos autores.

A primeira premissa (FP1) esta relacionada ao ponto central da nova logica: o termo
servigo, considerado como “a aplicagdo de recursos operacionais — conhecimento e habilidades”
como a base fundamental da troca. J4 a segunda premissa (FP2) explicita que, como as trocas sao
realizadas através de uma complexa combinacdo de bens (dinheiro, empresas, produtos), a base
fundamental da troca, o servigo, ndo ¢ aparente. A FP3 ¢ a premissa que explica como os bens
estdo associados a nova logica dominante. Para Lusch et al, (2007, p.7), “os bens (duraveis e nao
duraveis) derivam seu valor com o uso ou através do servigco que prestam”. Os autores indicam,
que o bem entregue na troca ¢ o mecanismo de provisdo do servigco prestado pela empresa. Os
servigos sdo colocados em destaque nas trés primeiras premissas desta teoria, e os produtos
parecem ser desconsiderados. Neste sentido é preciso analisar que essas consideragdes ja vém
sendo tendéncia de analise teodrica, que na teoria de Vargo e Lusch (2004a) foram apenas
agrupadas, ndo podendo ser considerados como elementos inovadores.

A quarta premissa (FP4) conceitua que recursos operacionais sdo os conhecimentos € as
habilidades utilizadas para operar os recursos operacionais que sao aqueles que a empresa possui
no ambiente sobre o qual os recursos operadores podem atuar (VARGO, LUSCH, 2004a, 2004b).
A quinta premissa (FP5) refor¢ca o ponto central da proposta de que a economia ¢ baseada em
processos de prestacdo de servigos.

A sexta, sétima ¢ oitava premissas (FP6, FP7 e FP8) apontam para a interacdo
empresa/consumidor. Reforcam que na nova logica a criagdo de valor ¢ resultado da experiéncia
do consumidor com a empresa, em fungdo de que a prestacdo de servigcos ¢ inerentemente
bilateral. A empresa apresenta ao mercado uma proposi¢do de valor que ¢ “aceita/comprada” ou
mesmo co-criada no momento do encontro com o consumidor. Uma visdo centrada no servigo
deve ser inerentemente relacional e orientada para o consumidor.

Complementarmente as duas ultimas premissas (resultantes de reavaliagdes da teoria nos
ultimos trés anos) apontam para a integracdo com os outros agentes do mercado (parceiros,
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fornecedores, etc.), e para a experiéncia do consumidor como foco da légica dominante de
servigos. A FP9 ressalta que o valor criado também depende da complexa rede de fornecimento
do produto ou servigo para o consumidor. Cada agente de mercado, produtor, fabricante,
varejista, ¢ um recurso integrador da proposta de valor para o consumidor. J4 a décima premissa
(FP10), defende que o valor co-criado pela interacdo do consumidor com a empresa sera sempre
reflexo de uma experiéncia tnica e fenomenologicamente determinada por cada consumidor.

O modelo Vargo e Lusch (2004a) vem sendo modificado, ao longo dos anos. Na propria
edi¢do do Journal of Marketing em que a proposta de Vargo e Lusch (2004a) foi publicada, o
editor Bolton (2004) convidou autores para um comentdrio sobre a proposta num editorial
especial. Em resposta, diversos pesquisadores ressaltaram os pontos fortes do modelo, mas
também indicaram algumas lacunas na teoria.

Day (2004) explora principalmente a evolug¢do da informagao e das tecnologias como causa
da mudanga da perspectiva de produtos para servigo. O autor indica que € preciso compreender as
causas da mudanga de paradigma e verificar como utiliz4-las na busca da vantagem competitiva.
Para o autor, a maioria das empresas ainda esta distante de perceber essas oportunidades de
mercado, o que significa que o marketing estd ainda no estagio inicial da transicdo para a logica
dominante centrada no servi¢o (DAY, 2004).

Rust (2004b) ressalta que, em sendo verdade, essa nova logica impacta na forma como
todos os modelos validos 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
aprofundaram seus conceitos, e propde explorar a evolu¢ao do envolvimento do consumidor no
processo de criagdao de valor. Segundo ele, o engajamento do consumidor nas trocas inicia na
proposicao de valor da empresa através da propaganda, e seu envolvimento vai desde o self-
service (onde o consumidor passa a ser co-produtor e assume parte da operagdo) até participar do
planejamento, desenho e producdo dos servigos.

Para Prahalad (2004), para competir num mercado dominado pelos servigos € preciso
perceber o mercado como um férum para o debate sobre as condi¢des que criam valor. Payne,
Storbacka e Frow, (2007), conceitua valor para o consumidor como uma “experiéncia interativa
relativa a preferéncia”, ou seja, a experiéncia define o que ¢ valioso a um cliente. Sob essa nova
perspectiva, exige-se da empresa uma nova forma de estruturar suas ofertas, procurando associar
o consumidor na criacdo de valor. Ou seja, deve-se oferecer um ambiente favoravel a interagao,
onde o consumidor seja estimulado a colaborar na escolha dos elementos que compde o produto
ou servico que sera ofertado pela empresa no mercado. Para Prahalad Ramaswamy (2004a), o
que precisa ser criado ¢ um ambiente de experiéncia no qual consumidores possam criar
experiéncias personalizadas e Unicas de consumo. Assim, a co-criagdo converte o mercado em
um forum, onde o didlogo com o consumidor ¢ a base da interacdo, e o mercado passa a ser visto
como um espago potencial para compartilhar experiéncias, no qual as restricdes e escolhas dos
consumidores definem sua disposicdo para pagar por esta vivéncia (PRAHALAD E
RAMASWAMY, 2004a, p.12).

Nesta nova logica ¢ defendida a idéia de que o consumidor ¢ visto como um recurso da
operacdo, capaz de agir e interagir com 0s outros recursos, como um parceiro colaborador que co-
cria valor com a empresa (LUSCH et al, 2007). Durante o encontro de servigos, a forma com que
o consumidor se envolve com o processo de entrega do servigo impacta na sua percepgao
(SCHEMBRI, 2006).

As oportunidades de criacdo de valor através da interagdo realgam significativamente, para
as empresas, o conceito de co-criagdo de experiéncias personalizadas como recurso Unico de
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valor (PRAHALAD RAMASWAMY, 2004a). Desta forma, a interacdo entre consumidor e
empresa ¢ critica para o bom desempenho. No processo, ambos sdo colaboradores e
competidores: colaboradores na criagdo de valor e competidores pela extragdo de valor
econdmico na transacdo (PRAHALAD, RAMASWAMY, 2004a). A figura 2 demonstra essa
interagdo no mercado.

Interaciio entre empresa e consumidor

A empresa:
Colaborador na criac¢do de valor e

competidor na extragdo de valor
econdmico

O Consumidor:
Colaborador na criacdo de valor e
competidor na extragdo de valor
econdmico

O mercado:
Co-criagdo de experiéncia
unicas de valor

Figura 2. Interagdo entre empresa e consumidor. Prahalad, Ramaswamy (2004a).

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

Brodie, Glynn e Little (2006) destacam a lacuna deixada por Vargo e Lusch (2004a), em
relagdo a marca de servigo. Os autores fazem uma sintese conceitual integrando varias
perspectivas, sobretudo as expostas por Berry (2000), Gronroos (2006), e Vargo e Lusch (2004a),
e propondo o tridngulo Valor-relacionamento-marca do servico, conforme Figura 3. Nesse
modelo, a marca ¢ o elemento central na interagdo da empresa com o publico interno e externo,
baseando-se em interacdes de promessas, proposicoes e co-criagao de valor.

Clientes, consumidores e

stakeholders
Interacio Externo
co-criagdo de experiéncia e Marcas faz promessas através da
significado (e empresa) proposicio de valor
facilitando e
mediando a relagao
Funcionarios . E Empresa

Interno
Possibilita experiéncia e significado

Figura 3. Valor-relacionamento-marca do servico. Adaptado de Brodie, Glynn, Little, 2006.

Considerando o modelo proposto e a analise da marca na nova légica de servigos Brodie,
Glynn e Little (2006) sugerem uma nova premissa a ser adicionada as outras dez da proposta de
Vargo e Lusch (2004a) como descrito abaixo:

“As marcas de servigo facilitam ¢ mediam o processo de experiéncias que conduzam a
co-criacdo de valor. Fornecem sistemas de sinais que simbolizam o significado da rede
de marketing, e também ¢ um recurso fundamental que a organizagdo utiliza para

desenvolver as competéncias baseadas em servigos e a vantagem competitiva”
(BRODIE, GLYNN, LITTLE, 2006, p.373).
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Assim a co-criagao e a experiéncia sao as grandes modifica¢des na forma de avaliar o valor
da marca para o consumidor. Para Schembri, (2006), durante o encontro de servicos, a forma
como o consumidor se envolve no processo, impacta a percep¢do do servigo recebido. Klaus e
Maklan (2007) estudaram a marca com base na nova logica baseada em servigos e consideraram
principalmente as alteracdes na qualidade percebida pelo consumidor a respeito do servigo, em
funcao da importancia da experiéncia que o consumidor tem com a empresa como base da gestao
de marcas. Os autores creditam a experiéncia a fonte de criagdo de marcas fortes nesta nova
logica (KLAUS, MAKLAN, 2007).

Valor de marca na nova légica de servigos: proposta de um modelo conceitual

A composi¢ao dos construtos para um modelo de andlise do valor de marca ¢ um dos
grandes desafios indicados para estudo no ambito do marketing (NA, MARSHALL, KELLER,
1999; RUST, 2004b). Diversos autores propuseram modelos que explicitam as principais
variaveis ou construtos que podem gerar valor de marca para produtos (AAKER, 1992, 1998,
KELLER, 1993) e servigos (BERRY, 2000; BRODIE, GLYNN, LITTLE, 2006). Porém, a nova
logica dominante apresenta novos conceitos que desafiam e questionam os modelos ja
concebidos. As implicacdes dessa nova logica para a teoria e pratica de marketing para Rust
(2004a), ¢ de que muitos conceitos € modelos existentes deverdo ser modificados. Segundo o
autor modelos tradicionais como os de escolha de marca ndo modelam o efeito relacionamento
dos clientes com a marca e, nesta nova logica, estes relacionamentos sdo a base das trocas
(RUST, 2004a).

Considerando a proposta de Berry (2000) como ponto inicial no desenvolvimento de um
modelo de mensuracdo de valor de marca na nova logica de servicos (BRODIE, GLYNN,
LITTLE, 2006; KLAUS, MARKLAN, 2007) sdo analisados a seguir os antecedentes desse
modelo com as sugestdes de modificagdes impostas pela logica de servigos. O modelo proposto ¢
demonstrado na figura 4.

Marca apresentada pela Lemhbhranca
Empresa ) de
- marca
Comunicagio externa
Personalidadede marca Valor de marca
1
Experiéncia do
conswnidorcom a
empresa Significado
\!z de
Co-criagio marca

Figura 4. Modelo de mensuragdo de valor de marca na SD-Logic. Proposto pelos autores.

Propde-se manter o modelo apresentado por Berry (2000), e seus elementos Marca
apresentada pela empresa, Comunicagdo externa e Experiéncia do consumidor com a empresa e
incluir Personalidade de Marca (AAKER, J.,1997) e a Co-criagdo como elementos inteiramente
novos.

O modelo do Berry (2000) foi concebido antes da proposta de Vargo e Lusch (2004a),
porém apresenta o elemento “Experiéncia”. Isto demonstra que ja existe uma tendéncia de
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interpretagdo da importancia da interagdo nos servigos, anterior ao artigo de Vargo e Lusch
(2004a). Considera-se entdo que o modelo contempla varios os elementos necessarios ao contexto
de uma logica dominada pelos servigos.

Assim, indica-se considerar que a Marca apresentada pela empresa, vai de encontro aos
elementos de associagdes e reconhecimento, apresentados por Aaker (1992), Keller (1993), que
representam aquilo que a marca pretende transmitir € que implicam em promessas aos clientes,
feita pelos membros da organizacdo. O conceito diz respeito a forma como a empresa se
apresenta ao mercado (seus simbolos, nome, comunica¢do), que permitem ao consumidor
posicionar a marca em uma categoria de mercado.

A comunicacdo externa tem relacdo com as informagdes geradas no mercado sobre a
empresa. Segundo Berry (2000), a comunica¢do ou propaganda boca-a-boca é comum em
servigos devido a sua intangibilidade. Em fungdo das caracteristicas inerentes aos servigos
(BERRY, 2000), ¢ possivel perceber que os consumidores buscam fontes de indicagdo de
servigos, tais como restaurantes, médicos, servicos mecanicos, 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 servico. Para Prahalad e
Ramaswamy (2004b), os consumidores estdo cada vez mais agrupados em comunidades que
influenciam suas decisdes e compartilham informagdes sobre produtos e servigos. Assim no
antecedente Comunicacdo externa deverdo ser considerados os fatores relacionados ao poder do
consumidor para obter informagdes informais sobre a empresa. Uma sociedade cada vez mais
“conectada” permite que o consumidor tenha acesso a dados e opinides de outros consumidores
com grande facilidade. Assim este elemento proposto por Berry (2000) contempla diversos
elementos inerentes aos servigos apontados por Prahalad e Ramaswamy (2006) num contexto
voltado aos servigos.

Varios autores (AAKER, J., 1997; YOO, DONTHU, LEE, 2000; YOO, DONTHU, 2001;
PAPPU, QUESTER, COOKSEY, 2005) apontam a necessidade de inclusdo do conceito de
Personalidade de Marca nos modelos de mensuragdo de brand equity. O conceito ja foi testado
empiricamente em estudos de valor de marca em produtos (PAPPU, QUESTER, COOKSEY,
2005). A personalidade ¢ definida como um conjunto de caracteristicas humanas associadas a
marca (AAKER, J., 1997). O construto personalidade possuiu cinco fatores: sinceridade, emogao,
competéncia, sofisticagdo e robustez. (AAKER, J., 1997). A autora aponta que as marcas
possuem uma identidade que lhe ¢ atribuida em funcdo de algumas caracteristicas Unicas
formadas através de sua comunicac¢do ¢ das agdes da empresa no mercado. Assim, propde-se
considerar a personalidade de marca neste modelo, j4 que contempla uma nova visdo para
interagdo, considerando-se que: 1. a base da troca ¢ a experiéncia do consumidor com a empresa;
2. “a marca ¢ a experiéncia” (PRAHALAD, 2004); 3. a personalidade de marca atribui
caracteristicas humanas a marca. O comportamento social dos consumidores ¢ suas ligagdes em
comunidades determinam estilos de vida e de comportamento. As marcas para Aaker, J. (1997)
possuem caracteristicas humanas associadas a ela em funcdo de suas agdes e comunicacao,
caracterizando-a com uma personalidade. Assim, os consumidores procuraram relacionar-se com
empresas cuja personalidade seja semelhante a sua. Assim jovens terdo preferéncia por marcas de
personalidade jovem, ja pessoas sofisticadas terdo preferéncia por marcas consideradas
sofisticadas.

A experiéncia do consumidor com a empresa ¢ um conceito que ja vem sendo estudado
(BERRY, 2000; PINE II E GILMORE, 1998) ¢ passa a ser o grande desafio da mensuragdo do
valor de marca nesta nova logica dominante. Assim, a base de medida da experiéncia deve levar
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em consideragdo caracteristicas da experiéncia de consumo, como as propostas por Pine II e
Gilmore (1998). Os autores apontam as duas principais caracteristicas da experiéncia como
sendo: a participagdo do consumidor (ou seja, o grau em que o consumidor é mais ativo ou
passivo durante a interagdo) e a conexdo ou ambiente de relacionamento (que ¢ dividido em
absor¢cdo e imersdo - a experiéncia apenas absorve a aten¢do do consumidor, ou interage
fortemente com ele) (PINE II, GILMORE, 1998). Além disso, fatores como a co-criagdo e a
importancia dos parceiros estratégicos na interagdo com o consumidor devem ser considerados.

Por fim, o conceito de co-criagdo, evidenciado por muitos autores como um dos mais
relevantes do novo contexto de marketing (PRAHALAD 2004, PRAHALAD, RAMASWAMY,
2006, VARGO, LUSCH, 2004a, SHEMBRI, 2006) ¢ proposto como um novo item no modelo de
Berry (2000). Segundo Shembri (2006) se os servigos sdo 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
experiéncia de uma forma diferente e, assim, gerando valor de forma diferente. Prahalad e
Ramaswamy (2004a, 2004b), consideram que esta mudanca ¢ reflexo da evolucdo do consumidor
que estd cada vez mais bem informado, pelo acesso a informagao oriundo de novas tecnologias
de comunicacdo; com visdo global, ja que tem acesso a produtos e servigos de qualquer lugar do
mundo; associado em redes ou comunidades que lhe permite trocar informagdes; ativo, pois
conhece seu poder e seus direitos. Para ou autores, a mudanga nas formas de interagcdo entre
consumidores e empresa, ¢ o foco de criagdo de valor.

Além disso, Payne, Storbacka e Frow, (2007) indicam que a experiéncia do consumidor ¢ a
congruéncia de sua cogni¢do, emog¢ao e comportamento durante a interagdo. Estes elementos sdo
interdependentes e envolvem o consumidor em pensar, sentir e agir na criagdo de valor. Este
processo faz com que o consumidor aprenda, guardando lembrangas da interagdo. Elas
lembrangas vao influenciar o Reconhecimento de Marca (elemento proposto por Berry (2000)), e
também vao ter impacto sobre a Experiéncia do consumidor com a Empresa.

O valor de marca em empresas tipicas de servicos como bancos, servicos médicos ou
mesmo educacionais, dependerdo cada vez mais da experiéncia do consumidor com a empresa.
Em fung¢do, por exemplo, do que uma Universidade apresenta (em sua comunicagdo, do que as
pessoas falam dela, sua comunicagdo boca-a-boca, e de suas agdes que lhe caracterizam uma
personalidade) ela criard para o consumidor uma lembranca de marca, que tera determinado valor
para o cliente (neste caso o aluno) gerando uma expectativa sobre a instituicdo. Porém com a
interacdo, o aluno podera vivenciar as propostas da Universidade e até mesmo co-criar
experiéncias que atribuam a 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 logica baseada em experiéncia.

Essas proposicdes evidenciam as relagdes do modelo apresentado, e estabelecem a proposta
de antecedentes do valor de marca com base na nova légica dominante de servigos. Considera
novos elementos originados nas premissas fundamentais de Vargo e Lusch (2004a) e procura
acrescentar novos elementos para mensuragao do brand equity.

Consideracoes Finais

O valor de marca baseado no consumidor, e seus efeitos, tém se tornado tema amplamente
discutido na area do marketing, j4 que profissionais desta area podem e devem administrar
ativamente as estruturas que permeiam o valor de marca (KELLER, 1993). Para tanto, ¢ vital que
sejam identificados os atributos ou variaveis que podem proporcionar valor de marca para a
empresa e, em consequencia, para seus produtos € servigos.
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Vargo e Lusch (2004a) descreveram o importante movimento que pode ser verificado na
economia moderna: a mudanga de uma logica baseada em produtos para um novo paradigma que
tem os servigos como ponto central. Porém, esta nova logica ndo aborda (ou ndo estabelece), de
forma ampla, a questdo da marca, apesar de todo o conhecimento acumulado sobre esse tema e a
sua relevancia para o marketing. Assim para aplicagdo desta nova proposta, os modelos de valor
de marca precisam ser adaptados, para considerar os novos elementos relacionados a interagao.
As estratégias de marketing serdo influenciadas pela participagdo cada vez maior do consumidor
nas decisdes sobre os produtos, servigos e na criagdo de valor. Essa discussdo desafia o marketing
a perceber a importancia que as marcas t€ém no relacionamento (e na constru¢cdo do valor
financeiro) entre a empresa, seus clientes e outras partes interessadas.

Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004a), a vantagem competitiva em servicos sera
baseada na capacidade da empresa de co-criar essas experiéncias com os consumidores. Esta
afirmacdo refor¢a a importancia de uma nova forma de criagdo de valor, baseada na co-criagdo,
tendo o consumidor e a interacdo como pontos centrais. Quando avancamos no sentido da co-
criacdo de experiéncias, a interagdo fundamental entre o consumidor e a empresa muda em
carater e importancia. Os elementos que podem ser questionados nestas propostas ¢ como
gerenciar a possibilidade do consumidor co-criar o valor. Ou seja, qual a fronteira entre o que
devera ser decidido pela empresa (em funcdo dos seus objetivos ou até mesmo recursos
disponiveis) e os desejos do consumidor. E preciso investigar até que ponto sera possivel permitir
a participacdo do consumidor na criagdo efetiva do produto, ou este envolvimento serd tratado
com base nos conceitos de interagao ja utilizados como a Orientagdo para Mercado ou técnicas de
Marketing de Relacionamento.

A nova logica dominante dos servigos implica uma nova forma de gerenciar os esforcos de
marketing, e principalmente na gestdo da marca. Os gestores de marketing e os pesquisadores
precisam de novos estudos que procurem capturar as mudangas geradas pela nova ldégica e
possam melhor compreender como planejar suas acdes utilizando a interagdo como fonte de
vantagem competitiva estratégica. Este artigo procurou evidenciar a necessidade de se dar maior
atencdo a gestdo estratégica de marcas no ambito da nova logica dominante de servicos,
indicando também que esta proposta conduz a mais pesquisa que associem as teorias de valor de
marca com as teorias relacionais (marketing de relacionamento, experiéncia de consumo, etc.).

As principais implicagdes teoricas podem ser percebidas em funcdo da ampliacdo da
discussdo sobre os modelos gestdo do valor de marca. Indicado por vérios autores (RUST, 2004,
WEBSTER, 2005) o tema valor de marca merece mais aten¢ao dos pesquisadores de marketing,
principalmente no estabelecimento dos elementos e dimensdes utilizados para mensuracdo (NA,
MARSHALL, KELLER, 1999). Além disso, o artigo também corrobora com a discussdo acerca
das diferencas entre produtos e servicos, procurando estabelecer as diferencas e analisar as
convergéncias entre os modelos utilizados para bens tangiveis e intangiveis. Amplia, ainda, a
discussdo da nova logica dominante proposta por Vargo e Lusch (2004a), procurando analisar
criticamente suas idéias e investigar seu impacto no contexto de marketing atual, procurando
complementar e adaptar modelos em func¢do desta nova logica.

As implicagdes gerenciais sdo de origem principalmente associadas a gestao de marcas. O
modelo apresentado procura discutir elementos que antecedem o valor de marca, ou seja,
dimensdes que constroem o valor de uma marca que pode servir de base para as decisdes de
investimentos na area de marketing. Além disso, este estudo procurou destacar a area de servigos
como um tema de grande preocupacdo gerencial, estabelecendo diferencas inerentes ao
gerenciamento dos bens intangiveis, corroborando com a constru¢do de modelos especificos para
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esta linha de ofertas. O estudo complementa ainda as pesquisas sobre a Experiéncia de compra,
que ¢ um fator que ja vem sendo estudado por muitos pesquisadores de marketing (PINE II,
GILMORE, 1998, SHEMBRI, 2007) e que vem ganhando apoio dos estudos sobre interacao
(VARGO, LUSCH, 2004a) e co-criagio (PRAHALAD, RAMASWAMY, 2004a).

O modelo proposto neste estudo procura complementar aquele proposto por Berry (2000),
identificando fatores que possam ser considerados para melhor entendimento dos antecedentes do
brand equity. Sugere-se que novos trabalhos sejam realizados com estudos empiricos que possam
testar a proposta de mensuracdo de valor de marca nesta nova logica dominante, j4 que este
estudo procurou de forma teodrica evidenciar esta relagdo. Testes empiricos poderiam ser
aplicados para testar modelos alternativos para avaliacdo das relacdes propostas entre os
antecedentes. Além disso, devem ser observados novos elementos que possam contribuir para o
modelo, bem como novas implicagdes deste.
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