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Resumo

O estudo pretende clarificar o conceito de ldgica “servipo-dominante” [5-DL), enguanto
alternativa & visdo déssica do marketing. Esta wis3o tradicional focaliza-se em recursos
tangiveis, incorporacio de valor nos mesmos e em transagdes, Pretende-ce explorar o concelto
coma alternativa 3 dtica tradiclonal do marketing e contribuir para uma reflexdo que se centre
nos recwsos intangivels & na co-criacdo-valor. Os resultados prefiminares evidenciam a oo-
criagdo-valor como atividade chawe.

Palavras-chowe: Lagica senvigo-dominante (5-DL), criac®o de valor, marketing de servigos.
Introducio

O legado do marketing tradicional assemta num modelo econdmico que tem por base a
transacdo de bens manufaiurados,

O nowvo quadro tedrico 5-DL gue tem por base o mercado de trocas (Vargo & Lusch, 2008a),
irplicard uma mudanca na teoria geral do marketing, Incorporando os aspatos intangivels, por
ser uma abordagern mais adequada ao atual contexto competitivo. A par disso, também a
crescerte Importancia dos servigos provoca uma reorganizacdo das estruburas produtivas
{Gummesson < al, 2010].

O objeto do presente estudo explora o conceito de 5-DL apresentando uma opglo & logica
dominante e contribuindo assim para uma reflexdo, quer sobre o conceito de 5-0L, guer sobre
05 recursos Intangivels da co-criagdo-valor.

Revisio da literatura

As primeiras escolas tendem a colocar o marketing focalizade em commodites, em bens
manufaturados e necessidades do consumidor, limitando o conhecimento da teoria (Sheth et
of., 1988). Contudo, a literatura revela um novo foco na discuss3o evidenciando alteracio para
0 processo da transacdo (Holbrook, 19495, Vargo & Lusch, 200da; Boltom, 2004].

O marketing com o seu fooo em bens tangiveis necessita ser repensado, uma vez que perdeu
grande parte do seu poder explicativo da realidade [Vargo & Lusch, 2004a). Desta forma, o
atual paradigma carece de novas abordagens tedricas (Vargo & Lusch 2004a; Bolton, 2004),
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Esta nova perspetiva estd orientada para recursos  intangiveis, co-criacdo-valor e
relacionamentos, onde o servigo passa a ser a fungdo fundamental.

Assim & apresentada ao consumidor urmna mador proposicio de valor passando o servigo a deter
diferentes caracteristicas e constituindo-se num nowo paradigma de andlise e estudo. Meste

sentido, Vargo e Lusch [2004a), contribuem para a teorizacSo deste nowo concefto [tabela 1)

Tabela 4: Transipies conceithumis do marketing

‘Conceftos

Saods-cominart logic Conmites de transicio Conceitos Senvice-dominant logic
Bens Servigos Serdign

PFrodutos Ofestas Experiéncias

Reourso | atributo Eenafido Salugio

Valar acrescentado Co-producia Coeonacio de valor

A mamimizagio do hecro & engenharia financoira Retorna financeira / aprendizagem
Freco Entrega da valor Proposicio de valor

Sistormas de equilibric Sistemas dindmicos Complencs sistemas adaptativas
Tadela de mantimentos Cadela devalor Rede de oriagio de valor | constelagdo
Fromocio Comunicagdo integrada de marketing  Didlogo

Fara mercada Do mercado Com o mercado
Crientagdo sobre o produte Onlentagiio para o mencada & orientagio a servigos

Forte: Lusch & Vargo [2006).

Wargo e Lusch [200d4a) defendem duas ideias base; o servigo € o fundamento de todas as trocas
econdmicas (Vargo & Lusch, 2008a) sendo o senvipo o seu fundamento, fornecendo a

motivacdo para a interacdo através do aperfelpoamento de redes e tendo por base a utilizacio
da rede de recursos em beneficio de terceiros de modo a obter um servigo {Vargo et of., 2008].

A teoria 5-DL, centra-se nio senvigo, na co-oriac@o-valor e na interacdo entre os atores Vargo &
Lusch, [2004a; 2008a), emergindo assim um conjunto de argumentos relevantes {tabela ).

Tabeta 5: Principais priticas de refewincia para a gestio de marketing

Investigadares  Argumentos relevantes

Vargo & Lusch (242, o ochlehva & persomaizor as ofertas, fecomheceT Que o onsumildor & sempre um coprodatarn,
P12} e esforporse pang masimir o panticipopdc dos consumidones nas pevsanohTapies. 7
*...parg muitas oferfas, o fanphifdede pode ser wm fotor fmdtetve, que cumento os custos ¢
pode aifonitor o comerclailzogdo;
. FECUrs0S opsranies, espeoiolimente os de ordem sooenior, sfo compohénoios . esEnaOm,
tomendoe-se choves no abfenpde de vomhogem competihr
Vargo & Lusch (M004a, “..consumidores o dessnvoiver refoptes com as organizogies, gue thes puderom formecer
13} com omfitres wm conjunio o servigos complefos refocionados dwante ww periodo
prolangeds”;
Vargoer al, (3009, “Esso mwdonpr de primieels dos recursas, 80 operadar para @ operapds, tem implicogies no
p.228) formo como g trooo oe processos, mercooos £ dientes 580 percebwdos, Sto # comao eles s8a
ohordodos™!
Vargoof al, (2009, “_ewtender que o5 dnbvers cssenciols pana tods o criapBo de wrkor s8o recuTsos operanies, oo
p.231} inwds e recursos aperondos.,.
“..elimdnopdo do gishinctio entne procutones © consumsidones & ¢ ool de wm entendimaato
refociong, colaborativo de ariagio de woior™;
“.passar de wna dikoe fineor [jpor exemplo, codelo de supnmentas) parg uma perspetneg de
criegtio de valor & poro N perspetier em rede”,
Fonte: Elaborado pefo aufioc
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Abordagem metodoldgica

O estudo term como objeto metodoldgico estudar a evolugdo da teoria 50U nos ditimos dez
amos. A pesquisa da Informagdo € de natureza primdria na base de dados Sciencelivect do més
de janeiro de 2015, com o recurso “Service-Dominant Logic™ como Key-Werd, Limitando o
Title-Abstr-Key € 0 assunto “Business, Maonagement and Accounting”. Obteve-se um conjunto
de ¥7 publicagbes. Refinaram-se dois topicos “service-dominant logic™ e “oustomer value”
obtendo-se & artigos clentificos.

Resultados

Torna-se evidente gue a promocdc de valor junto dos consumidores se faz através da oo-
criagdo entre organizacdo e consumidor, permitindo a participagdo do mesmo na oo-
construgdo da experencia do servico € na identificagdo conjunta de problemas e sua solugdo
com uma variedade de experiencias indhviduais e, por Uitimo, uma co-construcdo de
experiencias personalizadas (tabela 3).

Tabeta &: Aesultados prolimdnanes da investigagio empirica Senice-Oominoat Logle

Investigadones Conteddo Irvestigados

Line & Runyan [2014) & vislo baseada em recurses & considerada dentro do contexto de marketing die desting.

& ldgica servigo-dominantes & usado para construlr wna hierarquia de recsrsos de desting; Trés
categorias baseadas em partes mteressadas de ativos de marketing estratégico  s3o
identificadas; Atkwos baseados no mercado de um 840 s83o operaconalizadss como um
corstructo latente de segunda ardem e S0 discutidas as implicagBes desta construgdo para
fulturas pesguisas

Chathath et al, (2014) Utiliza uma metodologia de pesquis qualitativa com o objetive de: {i} £Emmina o envalamenta
do consumidor 2 partir de uma perspetiva da 50L; (4]} kdentifica as barreiras para se alidar com
surcesso os chentes e; (i} Expde o tipo de bamreiras sstratdgicas, consumddor, estrutura o cultura
tecnoligica & por ditimo de gestio [com base na escassa literatura sobre o emeolvimento da
corsumidor].

FitrPatrick oo, (2013} Utizz o 50U para interpretar as dhlgacies do capstal intelectsal dos hotéis; A denslgecio do
capital imtelechisd dos hotfils existentes nas suas marcas; Dhwulgagio genérica da marca,
comddade o5 fundondrios & Ignorar a oiagic de valor latente; Destaca a capacidade de co-
comstrucdo do valor dentro de uma rede de hotdis o Desenvolvimento [C dos Hotéls depende
da co-construgio valor @ dos processos refacionals.

‘Wangef ol [2013) 0 5-0L pode ajudar a exgplicar a imiciativa do “desting turisticn inteligente™ da China; & inicativa
refoga tensmo de swperénca, de co-criagdo o partilha; A iniclativa aliem o padedo de
comumicagio embre buristas ¢ OMOs; Uma plataforma de tunismo inteligente podent tazer uma
wantagem competitiva; “Big Doto” poderla trazer vantagens exclusivas par “destings tunisticos
intedigenites.”

Wright & Fussell (2012) O 5OL & uma grande inovagdo tedrica, mas tem mecebido pouca amdlise oriticag
identificamas guatro problemas filosdfices potendais com a3 Mgka sendgo-dominante,
nomeadaments; Testabilbdade, o excesto de esplicacdo, poder normatvo, & um side de
defirscio em “servigo®; Recomenda alnda, o trabatho conceitual @ identificac$io de condipies de
comtomno; Recomenda também testes de impacto nas intervencles do sendico.

Dibrell & Moeller {2011}  Estratdgia domdnante Servigo (50 influencia a inovagio nas empresas familares. Admdnistragdo
moderada na cuttura estratégia no 30 na inovagio nas empresas familares. inbrodugdo da

teratura estrabégia Logc 50 & imvestigacio nas empress familanes,

Fonte: Elaborada pefo autor
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Conclusdes

A [dgica servipo dominante & uma opgdo tedrica no entendimento do marketing, configurando
uma cportunidede para o avango da teorla geral.

Por outro lado, os participantes da rede devemn ser conslderados cientes/consumidores e
produtores/fornecedores de servigos e a integragio de cada um deles pode ser determinante
mas bastante Imprecisa. Ma co-criacdo-valor o mercado € um ambiente interativo colocando o
consumidor no Amago das atividades econdmicas sendo através dele gue se devem identificar

as oportunidades de negdcio.

Assim, & co-criacdo-valor tem como atividade chave o envolvimento dos consumidores no
desenvolvimento de nowos produtos/servicos e na gestdo de consumidores como parceiros no
processo. Meste senfido, podemos conclulr gue as transagBes passam a deter nowas
caracteristicas nesta economia baseada em servigos,

Esta abordagem parece estar a passar de caracteristicas tangiveis para aspetos infanghveis tais
como, competéncias, informagdo e conhecimento. Mo mesmo sentido parece estar orlentada
para a interatividade/conectividade em relaces dindmicas.
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