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RESUMO

Este ensaio tedrico tem o objetivo de discutir aspectos relacionados a Logica Dominante do Servi¢o (LDS),
abordada por Lusch e Vargo desde 2004. No decorrer dos ultimos 16 anos, a teméatica da Ldgica recebeu
contribuicdes essenciais, que colaboraram para a atualizagdes dos termos, axiomas e léxico. Neste sentido,
destaca-se a pertinéncia do ensaio com vistas a atualizar o estado da arte destas publicagdes, apontando algumas
criticas feitas pela literatura e apresentando possibilidades para a pesquisa de marketing no contexto brasileiro.
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ABSTRACT

This theoretical essay has the objective of discussing aspects related to the LDS, which has been addressed by
Lusch and Vargo since 2004. Over the last 16 years, the Logic theme has received essential contributions that
contributed to the updating of the terms, axioms and lexicon. In this sense, we highlight the pertinence of the
essay with a view to updating the state of the art of these publications, pointing out some criticisms made in the
literature and presenting possibilities for the marketing research in the Brazilian context.
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RESUMEN

Este ensayo tedrico tiene el objetivo de discutir aspectos relacionados a la Légica De Servicio Dominante (LDS),
abordada por Lusch y Vargo desde 2004. En el transcurso de los dltimos 15 afios, la temética de la Logica
recibié contribuciones esenciales, que colaboraron para las actualizaciones de los términos, axiomas y Iéxico. En
este sentido, se destaca la pertinencia del ensayo con vistas a actualizar el estado del arte de estas publicaciones,
apuntando algunas criticas hechas por la literatura y presentando posibilidades para la investigacion de
marketing en el contexto brasilefio.

Palabras clave: Logica dominante del servicio (LDS); La critica; Posibilidades; Ensayo Tedrico; Marketing.

1 INTRODUCAO

O estudo do consumo de servicos compreende uma area em expansdo no campo do marketing. Tal
expansdo pode ser interpretada sob a éptica de um movimento que amplia o foco do marketing para a
experiéncia (PINE, GILMORE, 2011, 1999). Segundo Vargo e Lusch (2004), o marketing tem se movido de
uma visdo dominada por bens/produtos (G-D), em que os resultados tangiveis e as transagdes discretas eram
centrais, para uma visdo dominada pelo servico (S-D), em que a intangibilidade, os processos de troca e 0s

relacionamentos sdo centrais. Os autores propdem, assim, uma reorientagdo filos6fica para o marketing
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(VARGO; LUSCH, 2004), que posteriormente foi identificada como uma nova perspectiva tedrica (VARGO;
LUSCH, 2016) chamada L6gica Dominante do Servico (LDS).

A LDS, de acordo com os autores, € aplicavel a todas as ofertas do marketing, incluindo aquelas que
envolvem resultados tangiveis (bens/produtos) no processo de provisdo do servico (VARGO; LUSCH, 2004;
LUSCH; VARGO, 2014). Ha diversos estudos sobre as aplicacdes da LDS em ofertas de marketing como
servicos de turismo e holetaria (SHAW; BAILEY; WILLIAMS, 2011; MENDONGCA.; MEDEIROS, 2014),
servicos educacionais (BRAMBILLA; DAMACENA, 2011); agdes de marketing social (HIGUCHI et al.,
2015), experiéncia de marca de cerveja (NUNES et al., 2016), entre outros. De um modo bem prético, é possivel
de dizer que a LDS, por exemplo, pode ser aplicavel para a gestdo de marketing de servigos turisticos na medida
em que destaca o relacionamento cliente-fornecedor por meio de interacdo e didlogo. O setor de turismo esta
cada vez mais baseado na experiéncia do cliente, sendo assim fornecedores e consumidores interagem mais
estreitamente em todos os estagios do relacionamento (SHAW; BAILEY; WILLIAMS, 2011).

Neste sentido, destaca-se que o sentido da palavra ‘servi¢o’, aparece ndo como substantivo no sentido
indicativo de bem/produto intangivel, mas como verbo. E o sentido de servir que esta presente em todas as
ofertas antes mesmo da entrega ao consumidor. Nota-se, com esta perspectiva, que os autores da LDS lancam
um novo olhar para o processo de criacdo de valor ao cliente e oferecem suporte para que o processo de
cocriagdo no marketing seja compreendido de forma mais abrangente (RIBEIRO; MONTEIRO;
LUTTEMBARCK, 2019).

O objetivo deste ensaio tedrico é discutir os aspectos da Ldgica Dominante do Servico (LDS), bem
como as criticas feitas a ela por alguns autores. Assim, atualizar-se-a o estado da arte da proposta apontando as
perspectivas para o alinhamento e desenvolvimento de pesquisas no contexto brasileiro. A contribuicdo deste

trabalho é, portanto, oferecer uma discussdo tedrica sobre a Logica Dominante do Servigo (LDS).

2 LOGICA DOMINANTE DO SERVICO

A proposta seminal da LDS surge em 2004, sem perspectivas de surgimento de uma nova teoria. Vargo
e Lusch (2004) publicaram um artigo discutindo a evolugdo do pensamento do marketing, propondo uma
reorientacdo filosofica para o marketing. Esta reorientagdo apontava como caminho a Ldgica Dominante do
Servico (LDS).

Neste caminho, o marketing estaria em um movimento de uma visdo dominada por bens/produtos (G-D)
para uma visdo dominada por servigos. Os autores argumentam que 0 maior problema com a Idgica dominada
por bens/produtos é que ela promove a centralidade nos bens/produtos, sendo que, para eles, os bens/produtos
sdo apenas veiculos para provisdo de servigos, geralmente possibilitando o autosservico.

Neste sentido, os autores explicam e posicionam que a LDS ndo teria a pretensdo de criar um novo
paradigma, mas ampliar o escopo do marketing. Assim, surge a proposta de compreender os bens/produtos como
meio e ndo como “produto final” em si, ja que os clientes buscam solugdes e experiéncias, e ndo produtos.

Na légica dominada por bens/produtos, a empresa é central para a troca econdmica, porque a firma é
vista como ator proativo — aquela que inova, produz, desenvolve, distribui e promove bens/produtos (VARGO;
LUSCH, 2004; VARGO; LUSCH, 2008; LUSCH; VARGO, 2014). Os autores se posicionam criticamente a
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logica dominada por bens/produtos, observando que apenas 0s bens/produtos em si ndo sdo a proposta central da

troca e que as firmas ndo sdo atores centrais.

OrganizacGes e firmas sdo invencBes para ajudar os seres humanos a resolver os
problemas associados com a troca de suas habilidades vantajosas individuais.
Humanos sdo atores-chave na cocriacdo de seu bem/produto-estar por combinar
recursos de varias faces do mercado (organizagGes e outros atores) e recursos
privados (deles proprios, amigos, familia, etc.) e publicos (governo e instituicbes
comunitarias), para continuamente resolver questdes no contexto de suas proprias
vidas. Isso ndo quer dizer que atores humanos ndo sdo influenciados por
organizagdes e outras estruturas. Os humanos criam organizagdes e estruturas que,
por sua vez, os influenciam e controlam (LUSCH; VARGO, 2014, p. 6).

Outro problema atrelado a légica dominada por bens/produtos, atribuido por Lusch e Vargo (2014), é a
promocao implicita de centralidade no valor de troca, isto é, de que o processo de producéo incorpora valor aos
bens/produtos, como se o valor fosse intrinseco a eles. Os autores criticam a légica dominada por bens/produtos
no que tange a distingdo associada ao “produtor-consumidor”, que considera a ideia de que alguns atores
produzem (criam) valor, enquanto outros (consumidores) destroem este valor & medida que consomem o
produto.

Para eles, a criacdo de valor ndo acontece nas fabricas ou por meio da distribui¢do, e sim através de
interacBes de atores compartilhando e usando recursos como habilidades (competéncias) e conhecimentos. Lusch
e Vargo (2014) defendem, portanto, a ideia de que o valor é cocriado e de que é necessaria uma légica que
reconheca a primazia dos recursos humanos aplicados em beneficio de outras pessoas (e de si prdprio) — Légica
Dominante do Servigo.

O servigo é definido por eles como uma aplicagcdo de competéncias especializadas (conhecimentos e
habilidades) através de atividades, processos e desempenho para o beneficio de outra entidade ou da propria
entidade. Portanto, a Légica Dominante do Servico representa uma filosofia reorientada que é aplicavel a todas
as ofertas do marketing, incluindo aquelas que envolvem resultados tangiveis (bens/produtos) no processo de
provisdo do servico (VARGO; LUSCH, 2004; LUSCH; VARGO, 2014). Ou seja, 0 servigo nao é definido em
oposicdo aos bens/produtos, nem em termos de unidades de saida (tangivel ou intangivel).

Na perspectiva da LDS, Lusch e Vargo (2014) sugerem uma visdo das trocas econdmicas e sociais
como uma perspectiva de atores interagindo com outros atores, o0 que eles chamam de rede ator-para-ator (A2A).
Assim, conseguem corrigir a critica apontada por eles nos artigos seminais da proposta, a saber, que o
consumidor era mero receptor do que 0s atores (empresas) distribuiam. Desse modo, a légica surge também
como possibilidade de tornar todos os atores corresponsaveis pela oferta e este € o centro da cocriacdo de valor,

gue é também um termo central da LDS.

3 ORGANIZACAO DO LEXICO DA LDS

A organizacdo da Ldgica Dominante do Servico (LDS), compreendeu um léxico que sofreu
modificacdes ao longo do tempo. A reorientacdo filoséfica proposta pela primeira vez em 2004 por Vargo e

Lusch sofreu alteragdes ora na linguagem, ora na formulagdo do que os autores tratam por premissas
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fundamentais. Em 2004, Vargo e Lusch pontuavam que o cliente, para além de um cocriador de valor, também é
sempre um coprodutor.

Esta compreensdo deu-se em razdo da coproducdo de valor como um componente da cocriacdo. De
certo modo, a coproducédo seria assim percebida, especialmente quando ha uso de mercadorias no processo de
criacdo de valor e que permite a modificacdo do consumidor em algum grau. Todavia, em 2007, os proprios
autores Vargo e Lusch (2007), em novo artigo, ainda que ratificando a ideia a que se referiram como
coprodutores, alteraram a afirmagfo para “o cliente é sempre um cocriador de valor”, enfatizando que a
cocriagdo é inerente ao processo, estando a coproducdo como ocasional, mas nao necessaria.

Gronroos e Voima (2013) retomam essa discusséo e expandem a analise a uma compreenséo baseada em
interacOes diretas e indiretas. Ora, se em Ultima analise, Vargo e Lusch (2008) defendem que o servico deve ser
experimentado pelo cliente, qual seria a participacdo da empresa no processo de criacdo de valor? Verificou-se
assim uma lacuna, uma vez que seria necessario posicionar os papéis de cliente e empresa a fim de atribuir a
cocriagdo como fruto da interagdo entre ambas as partes.

Em 2014, o léxico da LDS assumiu uma identidade mais forte, compreendendo dez premissas e quatro
axiomas, mas foi em 2016, com a atualizacdo mais recente, que os atores passaram a considerar a possibilidade
de uma proposta tedrica de fato para o marketing (LUSCH; VARGO, 2016). Assim, apresenta-se o Iéxico da
Légica Dominante do Servigo composta por cinco axiomas e onze premissas fundamentais, termos que serdo

discutidos na sequéncia.

Quadro 1 - Léxico da Logica Dominante de Servico

Logica Dominante do Servigo
PF1 | Servico é a base fundamental de troca.

PF2 | Trocas indiretas mascaram a base fundamental da troca, o servico.

PF3 | Bens/produtos sdo um mecanismo de distribuicio para fornecer servico.

Atores PF4 | Recursos operantes sdo a fonte fundamental de beneficios estratégicos.

PFS | Todas as economias sio economias de servico.

PF6 | O valor é cocriado por todos os autores incluindo sempre o beneficiario.

Recursos = — —
PE7 | Atores ndo podem entregar valor, mas podem participar na criagdo e oferta
de propostas de valor.
Uma visdo centrada no servico é inerentemente relacional e orientada ao
PF8 beneficiério.
Servico PF9 | Todos os atores sociais e econdmicos sdo recursos integradores.
Valor . . . .
O valor é sempre unica e fenomenologicamente determinado pelo
PF10 beneficiario.
Instituicdes PF11 | A cocriacdo de valor é coordenada através de instituicbes geradas pelo ator

e pelos arranjos institucionais.

Fonte: Vargo e Lusch (2016).

A primeira premissa corresponde ao primeiro axioma: Servico é a base fundamental de troca. Ela é
baseada na definicdo de servico (uma aplicacdo de recursos operantes para o beneficio de outro ator) e na ideia

de que servico sempre € trocado por servigo. Isso implica que bens/produtos sdo aplicados para a provisao de
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servigos, que todos os negécios sao negocios de servigo; e que todas as economias sdo economias de servigos
(LUSCH; VARGO, 2014). Os autores afirmam que os atores tém dois recursos operantes basicos: habilidades
fisicas e mentais. Estes recursos sdo operantes porque os atores os utilizam para criar efeitos benéficos por atuar
sobre outros recursos (operant ou operand).

Os atores desenvolvem e aplicam estes recursos e trocam sua aplicacdo com outros atores para aumentar
sua viabilidade no sistema. Isso é necessario porque as habilidades fisicas e mentais sdo inadequadamente
distribuidas na populagdo. Pelo fato de os atores se especializarem em habilidades e competéncias particulares,
eles alcangam escala e efeitos de aprendizagem. Neste sentido, os autores explicam que a especializagdo requer
troca. O que Vargo e Lusch sugerem nesta premissa fundamental é que todos os atores, sejam eles individuos,
firmas ou agéncias governamentais, devem reconhecer a natureza primaria do que eles estdo ofertando na troca
com outros atores. Todos os atores econdmicos, de acordo com Lusch e Vargo (2014), necessitam conseguir
bens/produtos relativamente em uma combinagdo de habilidades mentais e fisicas e usar isso para desenvolver
ofertas especializadas de servico.

A segunda premissa fundamental é: A troca indireta mascara a fundamental base de troca. Na visdo de
Lusch e Vargo (2014), o fato de a troca do servico pelo servigo ndo ser direta, mas indireta, contribui para que o
servico ndo tenha sido visto pelo mainstream, historicamente, como a esséncia da atividade econdémica. Além
disso, 0s autores também notam que o servigo pode ser mascarado porque existem muitas trocas de servigos que
ocorrem dentro de uma organizacdo e elas ndo sdo diretamente voltadas para o mercado. A troca indireta e sua
tendéncia para mascarar o servigo como base de troca € algo que parece ser universal em diferentes sociedades.
Porém, independentemente do tipo de organizacdo, o processo fundamental ndo muda; os atores ainda trocam
suas habilidades especializadas pelas habilidades individuais e coletivas de outros atores em trocas baseadas no
mercado. Ou seja, trocam servigo por servico. Dinheiro, bens/produtos e organizacdes sdo apenas os veiculos de
troca ou intermediarios.

J& a terceira premissa fundamental é: Bens/produtos sdo mecanismos de distribuicdo para a provisdo de
servigos. Tradicionalmente, produtos tangiveis tém sido vistos como componentes fundamentais de troca
econdémica (LUSCH; VARGO, 2014). Quando a subsisténcia basica e a sobrevivéncia sdo preocupacdes
primordiais, ninguém pode ignorar a importancia dos bens/produtos tangiveis, a exemplo dos alimentos.
Contudo, Lusch e Vargo (2014) chamam atencgdo de que é Util enxergar os bens/produtos como dispositivos de
Servicos em que outros atores usaram seu conhecimento e sua habilidade para cria-los.

A quarta premissa fundamental é: Recursos operantes (operant resource) sdo uma fonte fundamental
de vantagem competitiva. A Logica Dominante do Servi¢o reconhece o papel dos bens/produtos tangiveis e
outros recursos operados (operand), contudo Lusch e Vargo (2014) defendem que eles ndo seriam Uteis sem o
conhecimento e as habilidades, que permitem o ator projetar e usar um recurso operado (operand). Assim, o que
0s autores querem dizer é que somente se 0 ator tem 0 recurso operante (operant) e sabe como aplicar 0s
recursos tangiveis e intangiveis é que ele pode ganhar vantagem. Quando os atores inovam e descobrem novos
caminhos de integrar recursos existentes com novos recursos, eles estdo aptos a criar novos mercados ou/e
expandir mercados existentes (LUSCH; VARGO, 2014). Levando em consideracdo que 0 Sservico é uma
aplicacdo de recursos em beneficio de outro ator ou dele préprio, apenas aqueles recursos que produzem efeitos
podem servir como uma fonte fundamental de vantagem estratégica ou competitiva e, portanto, tais recursos nao

s80 nunca meramente recursos estaticos operados (operand).
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A quinta premissa fundamental “Todas as economias sdo economias de servigo” deriva do primeiro
axioma “O servico € a base fundamental de troca”. De acordo com Lusch e Vargo (2014), os economistas tém
ensinado a pensar sobre o desenvolvimento econdmico em termos de “eras” ou “economias”, tais como agricola
e industrial. O pensamento econémico formal desenvolveu, durante uma destas eras, a “economia industrial”, e
ela tem tendéncia a descrever as economias em termos de tipos de resultado (produtos agricolas, produtos
manufaturados, etc), associados aos mercados que foram expandindo rapidamente no momento. Entretanto,
Lusch e Vargo (2014) atentam que as “economias” poderiam ser vistas com mais exatiddo como macro-
especializacbes, cada qual caracterizada por uma expansdo e um refinamento de algum tipo particular de
competéncia que poderia ser trocada.

O processo fundamental de troca econdmica pertence a aplicacdo de habilidades fisicas e mentais
(provisdo de servico), e os bens/produtos manufaturados correspondem a mecanismos de provisdo de servigo.
Neste sentido, o que Lusch e Vargo (2014) prop8em é que, nas classificacdes de atividade econdmica e de eras
econbmicas, o denominador comum é o refinamento crescente e a troca de conhecimento e habilidades
especializadas, ou recursos operant. Para eles, os sistemas tradicionais classificatorios das atividades econdmicas
subestimam o papel histérico dos servigos. Os autores ndo querem dizer com isso que 0 servigo é o Unico a se
tornar importante nesse periodo, mas que apenas neste momento histérico é que ele tem se tornado mais aparente
na economia como uma especializagdo crescente.

O segundo axioma e sexta premissa fundamental “O consumidor é sempre cocriador de valor”,
contradiz a légica dominada por bens/produtos, que enxerga a firma como produtor e criador de valor, e sugere
que o valor é algo cocriado através da interagdo entre os atores. O valor surge através do uso da oferta em um
contexto particular, em conjunto com recursos providos por outros provedores de servico. A firma, portanto, ndo
pode criar valor independentemente.

Durante o uso de um produto, o beneficidrio também compartilha do processo de criacdo de valor e
entrega do processo. A cocriagdo de valor, portanto, reconhece que o valor é sempre criado em uso e em
integracdo de recursos. Lusch e Vargo (2014) definem a cocriacdo de valor como 0 processo em que atores
seguem por meio de um crescente desenvolvimento de conhecimento e habilidades aplicadas e especializadas,
troca de servico e integracao de recurso. O que os autores propdem, portanto, é que o valor, em uma perspectiva
centrada no ator, ndo é algo que a firma pode produzir e entregar a outros atores.

A respeito dessa perspectiva de Lusch e Vargo (2014), Baron et al. (2010) comentam que 0sS
consumidores ndo sdo vistos simplesmente como objetos (recursos operados) a serem alcangados, segmentados e
pesquisados, mas como donos de recursos operantes (como habilidades, capacidades, conhecimento, iniciativa e
imaginacéo) que eles integram para criar experiéncias e valores. Os consumidores fazem parte de uma rede
familiar, comercial e social e de comunidades de pratica, trazidas junto com a internet (BARON et al., 2010).
Eles sdo, portanto, participantes ativos na criacdo de experiéncias, ao invés de recipientes passivos de mensagens
de marketing.

A sétima premissa fundamental é: A empresa ndo pode entregar valor, mas apenas oferecer proposicao
de valor. Com esta premissa, 0s autores querem dizer que uma empresa ou qualquer outro ator ndo pode entregar
valor a outros atores e sim apenas oferecer uma proposicdo de valor. Uma proposicéo de valor é frequentemente
vista como um conjunto de beneficios prometidos em relagdo a custos esperados; e isso ndo necessariamente

precisa ser colocado em termos econdmicos (LUSH; VARGO, 2014). O que é tradicionalmente visto como

223
Revista Gestdo e Planejamento, Salvador, v. 21, p. 218-234, jan./dez. 2020
http://www.revistas.unifacs.br/index.php/rgb



ENSAIO TEORICO SOBRE A LOGICA DOMINANTE DO SERVIGO (LDS)

marketing mix é diretamente ou indiretamente parte de uma proposicao de valor da firma, o que inclui produto,
preco, promocdo, distribuicdo e gestdo de marca.

Todos estes elementos devem ser enfatizados nos trabalhos a serem feitos pelo ator beneficiario. Todos
esses aspectos e fatores que fazem parte de uma proposicdo de valor sdo cocriados com uma comunidade de
outros atores tais como uma comunidade de marca da firma, parceiros da cadeia de suprimentos, e até governo.
Por exemplo, uma comunidade de marca da firma pode, através das midias sociais e outras comunicacoes,
influenciar significantemente a imagem de marca da firma. Portanto, uma proposicdo de valor sob a Ldgica
Dominante do Servigo é como um ator propde afetar positivamente outro ator. Isso reconhece que o valor é
obtido quando um ator experimenta, por meio do engajamento com a firma, o desdobramento da interacdo com a
oferta de mercado. Assim, as empresas e outros atores podem oferecer potencial de valor através de proposicdes
de valor; entretanto, eles ndo podem criar valor mas apenas cocria-lo (LUSCH; VARGO, 2014).

A oitava premissa fundamental é: Uma visdo voltada para o servigo € inerentemente orientada para o
cliente e relacional. Para a Légica Dominante do Servico, o relacionamento ndo € algo opcional. A cocriagdo de
valor e a troca de servi¢o implica uma complexa rede de relacionamentos de cria¢do de valor. A visdo voltada
para o servi¢o é também inerentemente orientada para o beneficiario ou cliente, porque ela foca na firma fazendo
coisas, ndo apenas para o beneficiario, mas também em conjunto com o beneficiario. 1sso é um modelo de
inseparabilidade do ator que oferece o servi¢o e do beneficiario do servico, e é adotado por um continuo didlogo
entre atores da rede (firma, fornecedores, clientes e demais stakeholders) (LUSCH; VARGO, 2014).

Os autores expdem que esta oitava premissa deve significar que o servigo é inerentemente orientado
para o consumidor porque na Ldgica Dominante do Servico o servico é definido como aplicacdo de
conhecimento e habilidades para beneficiar um outro ator, que frequentemente é o consumidor. A orientagdo do
servico é, portanto, sempre direcionada para o beneficiario do servico.

Em relagdo ao terceiro axioma e nona premissa fundamental “Toda economia e atores sociais sdo
integradores de recursos”, Lusch e Vargo (2014) explicam que € atraves da integracdo de recursos, provenientes
de uma variedade de fontes (privadas, de mercado e publicas), que o valor é cocriado. Esta integracdo ndo ocorre
apenas com recursos diretamente disponiveis aos atores envolvidos na troca. O valor é algo que é cocriado por
meio da troca, integragdo e uso de recursos no contexto de outros recursos, associado a atores multiplos. O valor
é sempre cocriado pelo provedor de servico e por um beneficiario (ou varios).

Lusch e Vargo (2014) explicam que integradores de recursos sdo atores que criam recursos através da
combinacdo com outros recursos. Os outros recursos sdo o mercado, privado, e os recursos publicos. A Légica
Dominante do Servico enxerga os atores genéricos como uma tentativa de aumentar a viabilidade de um sistema
através da troca e integracdo de recursos. Desse modo os autores se tornam cocriadores valor.

Os autores expdem que a integracdo de recursos pode também ser usada para descrever o processo de
inovacdo. Segundo eles, isso requer trés conjuntos inter-relacionados de ideias simples: (1) todos os atores
econdmicos e sociais sdo integradores de recursos; (2) integracdo de recurso resulta em criagdo de recurso; e (3)
COMO NOVOS recursos sao criados, eles sdo integrados com outros recursos e o processo de integracdo de recurso
e criacdo de recurso se repete. Assim, 0S recursos essenciais e a integracao de recurso geram recursos adicionais.
Esses recursos adicionais sdo frequentemente inovagdes incrementais, mas ocasionalmente eles sdo inovagoes

radicais que resultam em novos mercados.
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O quarto axioma e décima premissa fundamental é: O valor é sempre unicamente e
fenomenologicamente determinado pelo beneficiario. Segundo Lusch e Vargo (2014), este axioma expressa que
cada incidéncia de troca de servico cria uma experiéncia diferente e circunstancia Unica (para o beneficiario) e
uma avaliacdo de valor, porque cada experiéncia toma lugar em um contexto diferente, envolvendo a

disponibilidade, integracdo, e uso de uma diferente combinacéao de recursos e atores.

4 COCRIAGAO DE VALOR

A Ldgica Dominante do Servigo tornou-se um paradigma emergente do marketing inclinando-se a ideia
de cocriacdo de valor e sugere, portanto, que os significados emergem de uma interacdo colaborativa entre 0s
provedores de servico e 0s consumidores. Sobre o quarto axioma, os autores afirmam que ele refor¢a a ideia de

que o valor € experiencial, ja que, para eles, toda situagdo de consumo é experiencial.

O beneficiario do servico integra um servico ofertado com outros mercados,
recursos publicos e privados, e, no processo, o beneficiario determina valor. O valor
é sempre valor em uso e ocorre em um contexto particular. Este valor em uso
contextual é exclusivamente e fenomenologicamente avaliado pelo ator beneficiario
e é entrelacado com o conceito de experiéncia (por exemplo, experiéncia do
consumidor). Isso ndo significa que um Unico ator ndo seja influenciado por outros e
por instituicbes, mas, no fim, é o ator que faz a avaliagdo do valor (LUSCH;
VARGO, 2014, p. 144).

A cocriacdo de valor reside sempre na interseccdo de todos os atores e recursos que estdo integrados,
incluindo recursos e atores oriundos de trocas diretas e indiretas. A Logica Dominante do Servigo removeu a
ideia de que a firma tem papel primério e central na criacdo de valor e passa a indicar que ela tem um papel de
participante do processo de criagdo de valor.

Em 2016, Vargo e Lusch retomam a discussdo referindo-se a LDS como potencialmente tedrica a partir
do entendimento de uma horizontalidade e assim equidade entre os atores envolvidos nos processos de troca
(VARGO; LUSCH, 2016). Assim, eles reordenaram ideias acerca da cocriacdo de valor, ratificando a
perspectiva horizontal que torna empresa e consumidor em relacdo ator-para-ator (A2A). Somente com essa
compreensdo, segundo Vargo e Lusch (2016), seria possivel discutir cocriagdo de valor sem incorrer na falha de
colocar o consumidor acima da empresa.

Ao se dizer que a percepg¢do de cocria¢do de valor esta ligada a experiéncia que o consumidor observa
ao consumir o “bem/produto”, inverte-se a Logica que coloca a empresa como responsavel pela entrega de valor,
para tornar o consumidor responsvel. O cerne da LDS, como j& mencionado, é uma relagdo actor-to-actor
(A2A). Nesta relagdo, os beneficiarios propdem e criam valor juntos (VARGO; LUSCH, 2016). Com este artigo,
Vargo e Lusch (2016) acrescentam o axioma institucional com vistas de assegurar que a proposta de valor
oferecida pela empresa seja experimentada de forma correta pelo consumidor.

A LDS é uma perspectiva tedrica ainda em desenvolvimento, cuja contribuicdo de outros académicos
foi sempre requerida e incentivada no sentido de construir uma forte e coesa tradi¢do de pesquisa em marketing.
Na visdo de Lusch e Vargo (2014), economia e negécios dizem mais respeito ao processo de compartilhamento
de aplicacdo de recursos entre os atores do que apenas a unidades de saida (resultado). Assim, 0s atores em seu

papel de consumidores ndo sdo estaticos, mas sim ativos e criativos.
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Traduzindo para uma abordagem gerencial e normativa, a Légica Dominante do
Servico torna-se algo como:

- Identificar ou desenvolver competéncias, conhecimento fundamental e habilidades
de um ator econdmico e social que represente vantagem estratégica potencial.

- Identificar outros atores (consumidores em potencial) que poderiam se beneficiar
destas competéncias.

- Cultivar relacionamentos que envolvam os consumidores em desenvolvimento
customizado, proposicdes de valor compelidas a encontrar necessidades especificas.
- Galgar o sucesso da proposicao de valor pela obtengdo de retorno econémico e ndo
econdmico e usar isso para aumentar sua proposicao de valor e seu desempenho

- Envolver consumidores colaborativamente em criagdo de valor — que é cocriar
valor (LUSCH; VARGO, 2014, p. 48).

O que Lusch e Vargo (2014) sugerem, a partir da Légica Dominante do Servico, é que a economia dos
servicos sempre existiu, mas ela havia sido estudada a partir de uma perspectiva ligada a légica dominada por
bens/produtos e de seu sistema de classificacdo de atividade econ6mica, que se manteve como a Vvisdo
predominante em torno de 200 anos no pensamento econémico formal. A Logica Dominante do Servigo
representa, assim, a convergéncia do pensamento contemporaneo sobre 0 mercado e as trocas econémicas, uma
visdo que tem sido desenvolvida pelo marketing e disciplinas relacionadas.

Nota-se que, desde 2017, um dos pontos fundamentais na discussdo da LDS é o axioma institucional
acrescentado em 2016. A esta discussdo, Vargo e Lusch (2017) consideraram juntamente a ideia de ecosssistema
de servicos que € definido como a unidade de andlise para cocriagcdo de valor. Pesquisas neste sentido sdo
encorajadas pelos autores (VARGO; LUSCH, 2017; VARGO, 2018). O dltimo artigo, até 0 momento assinado
por Vargo, data de 2018 e destaca que a Logica Dominante do Servico néo ficou restrita ao campo de marketing.
O carater adaptavel pela compreensdo de que toda oferta, produgdo e consumo é antes de tudo relacionamento,
fez com que estudos envolvendo a LDS fossem desenvolvidos na area da educacéo, salde e engenharias.

A presenca do axioma institucional no Iéxico aponta que as instituicBes sdo as regras, normas e crengas
humanamente concebidas que permitem e limitam a agdo e tornam a vida social pelo menos um tanto previsivel
e significativa. Considerando este axioma, propomos uma breve discussdo sobre a importancia da coordenagéo
das trocas.

5 COORDENAGCAO E CONTROLE DAS TROCAS — UMA QUESTAO INSTITUCIONAL

Em 2016, a alteracdo do léxico da LDS incluiu um quinto axioma, dito institucional. A respeito da
avaliagcdo do servico como unidade bésica das trocas (VARGO; LUSCH, 2004), é possivel dizer que a Logica
Dominante do Servigo inaugura uma Ciéncia do Servigo cujo dominio compreende a gestdo “dos sistemas de
servi¢o, tomados como arranjos de cocriagdo de valor, reconhecendo seus varios atores e recursos, tais como
pessoas, tecnologia, informacgao e instituigoes” (VEIGA; URDAN, 2017, p. 189).

Neste sentido, as instituicdes aparecem no léxico da LDS com a proposta de controlar e coordenar as
trocas (VARGO; LUSCH, 2016). Neste sentido, os arranjos institucionais guiam as praticas de cocriagdo de
valor, exercendo papel fundamental na dindmica da Légica Dominante do Servi¢o. Tal qual apontam Veiga e
Urdan (2017), a filosofia da gestdo de diversas empresas como IBM, Google e Amazon tem sido moldada pela
LDS com base na aplicacdo e troca de conhecimentos e habilidades, o que implica modelos de negdcios

sustentaveis e que, a0 mesmo tempo, garantem mudanga nos estilos de vida.
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A combinacéo das aplicacOes possiveis de uma Ciéncia do Servigo pode ampliar relagGes institucionais
pela combinacdo de arranjos de instituicdes além da econdmica. Convém dizer que, antes da alteracdo do léxico,
ja se discutia o papel das instituicdes nas trocas de mercado e na cocriacdo. Akaka et al (2014) enfatizam que nédo
apenas a interacdo que orienta o valor da cocriacdo, mas também a avaliacdo e determinacdo do valor da
integracdo e troca de recursos sao influenciados pelas instituicdes.

Além da garantia necessaria para impulsionar a cocriagdo, 0s arranjos institucionais servem para
assegurar que as ofertas serdo experimentadas pela proposicdo feita. Isso garante, por exemplo, a fluidez da
sétima premissa da LDS na qual os atores ndo podem entregar valor, mas podem participar na criacdo e oferta de
valor (VARGO; LUSCH, 2016). Nestes termos, a cocriagdo pode ser pensada através dos atores em uma
dindmica garantida pelo controle e coordenacéo institucional.

A relevancia dos aranjos insitucionais foi fortalecida em 2011 quando Vargo e Lusch propuseram a
ideia de ecossistema de servigos. As instituicdes sdo quem permite as interacBes na estrutura espaco temporal do
ecossistema composta por atores sociais e econémicos (VARGO; LUSCH, 2011). Essa dinamica interacional
possibilita a troca de recursos e a participacdo dos atores que vao originar um valor coconstruido.

De outro modo, as instituicdes, além de garantir controle e coordenacdo, garantem que haja paridade
entre a oferta e a entrega de servigo. A ldgica fica em relagdo A2A e assegura que as propostas de valor feitas
por quem presta 0 servico sejam experimentadas em consonancia. 1sso impede que a cocriagdo de valor seja

ameacada pela utilizagdo inapropriada da oferta.

6 CRITICAS A LOGICA DOMINANTE DO SERVICO (LDS)

Lusch e Vargo (2014) articularam uma légica cientifica que tem suas raizes nas origens do pensamento
de marketing e propuseram uma nova dire¢do para ele. Os autores argumentam que o marketing tem evoluido ao
longo de seus 100 anos, de uma visdo baseada nos bens/produtos (bagagem herdada de suas origens econdmicas)
para uma visdo de servigo-dominante que enfatiza os processos, as rela¢@es de troca e a intangibilidade.

Para Achrol e Kotler (2006), ha pouca duvida de que a teoria e os conceitos de marketing tém feito
progressos notaveis ao longo de sua histéria. Porém, na visdo dos autores, 0 marketing ainda esta longe de ser
uma ciéncia madura, com um corpo unificado de conhecimentos e metodologias.

Nesse sentido, os autores questionam se o conhecimento de marketing poderia ser reduzido e codificado
em uma légica contemporanea, referindo-se a Légica Dominante do Servico. Assim, Achrol e Kotler (2006)
fazem uma anélise critica da LDS e afirmam que, na tentativa de entender o que é a Logica Dominante do
Servico, eles perceberam a palavra “servigo” como uma distragéo.

Contudo, os autores acreditam que ndo se pode negar o argumento de que na raiz de cada experiéncia de
consumo existe de fato um servico entregue; ndo se pode negar a grande mudanca no componente relativo de
servico em comparacdo com o produto nas economias modernas e o valor entregue; e ndo se pode negar que a
teoria e a pratica do marketing podem se beneficiar de um perfil mais elevado e um conhecimento tedrico para o
servico em sua fenomenologia e epistemologia (ACHROL; KOTLER, 2006).

Para eles, mesmo que ndo existam motivos suficientes para elevar o servigco no sentido de ocupar um
papel como uma légica dominante ou instrumental na epistemologia do marketing, hd um papel seméntico

importante em modificar a linguagem do marketing para refletir mais de perto o subjacente fendmeno do
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consumo. Achrol e Kotler (2006) observam que a lingua desempenha um poderoso e, muitas vezes,
subconsciente papel na maneira de enxergar mundo.

Uma das desvantagens que Achrol e Kotler (2006) enxergam na adocdo de uma linguagem orientada
para servicos para o marketing é que mesmo conceituando produtos como servicos prestados, ndo se deve
esquecer que a escolha do servico é limitada pelo design, caracteristicas, espaco de armazenamento,
operacionalidade, descartabilidade/reciclagem, preco e uma série de outros fatores que dizem respeito
diretamente a natureza tangivel do produto-servico.

Outra critica trazida por Achrol e Kotler (2006) é que a linguagem da ciéncia pode ser mais facil de
mudar do que a propria linguagem em si. Eles explicam que pode ser relativamente facil de aculturar os
cientistas do marketing para ver um processador de alimentos ou chef como um “aparelho-servico” que os
consumidores utilizam para processar alimentos. Porém, é complicado esperar que os dicionarios definam um
bem/produto como uma matéria incorporada com o conhecimento, com o servico.

Achrol e Kotler (2006) também trazem a critica de que dizer que cada produto é um servigo disfarcado
de material ignora o enorme, criativo e tecnoldgico progresso representado pelos meios tangiveis de entrega de
servicos inventados pela revolucdo industrial. Nesse ponto, é possivel verificar uma critica de Achrol e Kotler
(2006) a quinta premissa fundamental da LDS, que afirma que todas as economias sdo economias de servigo.
Para eles, “empurrar o emergente paradigma de marketing para um rétulo de Ldgica Dominante do Servico
provavelmente vai fazer mais mal do que bem/produto/produto para a sua evolucdo por impor restrigdes
relacionadas a uma visao periférica do tipo ‘este ndo ¢ centrado no servigo’ (p. 332).

Além de Achrol e Kotler (2006), em 2006, Arnould (2006) e Pefialoza e Venkatesh (2006) também
sinalizaram uma critica em seus artigos com o argumento de que a SDL refletia pouco sobre os consumidores e o
consumo em termos de considerac8es culturais, sociais ou politicas. Neste sentido, tais autores apontaram que a
perspectiva da Consumer Culture Theory (CCT) poderia ser uma boa aliada da SDL no intuito de preencher esta
lacuna. Como a tradicdo da teoria da cultura do consumo enfatiza o contexto de consumo, Arnould (2006)
acredita que a CCT pode contribuir para o melhor entendimento de como os consumidores desempenham o
servigo em conjunto com a firma provedora da oferta. Ao fornecer perspectivas histérico-culturais, a pesquisa
orientada pela CCT pode melhorar as teorias implicitas da materialidade em marketing.

Campbell, O’Driscoll e Saren (2013), por sua vez, acreditam que a LDS é uma forma de enquadrar o
mundo, 0 que, como em todas as légicas, implica em escolher o que incluir e o que excluir do seu quadro de
investigacdo e teoria. Os autores ndo estdo interessados em dizer se a Logica Dominante do Servigo ¢ “certa” ou
“errada”, em vez disso, eles querem entender como a LDS enquadra o mundo, explorando o que ela omite,
minimiza, ou marginaliza dentro deste quadro teodrico. Assim, Campbell, O’Driscoll e Saren (2013) ndo
contestam a proposicao fundamental da Légica Dominante do Servigo de que o servigo é a base fundamental de
troca e surge de bens/produtos materiais. Porém, o que o0s autores chamam atencdo € que, sem
bens/produtos/produtos, nenhum servico pode existir. Tudo tem um material de substrato e, por conseguinte, este
material de substrato precede o servigo. Os autores criticam, portanto, a terceira premissa fundamental da LDS,
que expde que “bens/produtos sdo mecanismos de distribuig¢do para a provisdo de servigos”.

A critica de Campbell, O’Driscoll e Saren (2013) a Ldgica Dominante do Servico é a de que
bens/produtos/produtos sdo mais do que mecanismos de apoio para 0 servico - eles sdo fundamentais e

precedentes ao servico; o tipo e a qualidade da materialidade vai determinar o tipo e a qualidade do servigo.
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Assim como Campbell, O’Driscoll e Saren (2013), Gronroos (2006) também traz um contraponto a LDS no que
tange a visdo sobre os bens/produtos. Partindo da perspectiva da Escola Ndrdica, que possui forte énfase em
marketing de servicos, o autor afirma que bens/produtos ndo prestam servicos como tais, e que os clientes ndo

consomem bens/produtos como servicos.

Em vez disso, 0s bens/produtos sdo um dos varios tipos de recursos que funcionam
em um processo de servico semelhante, e é este processo que € 0 Servico que oS
clientes que consomem. Um cliente ndo consome uma broca como um servigo, mas
0 processo de utilizar a broca em conjunto com, por exemplo, informagfes sobre a
broca e conhecimento sobre a perfuragdo, a fim de fazer um furo na parede. Este
processo é o servico. A broca ndo é um transmissor de servico. Em vez disso, € um
dos recursos necessarios para fazer um processo de servico e tornar possivel o
consumo do servico (GRONROQOS, 2006, p. 330)

Como é possivel notar, o autor também critica a terceira premissa fundamental da LDS, assim como
Campbell, O’Driscoll e Saren (2013). Apesar de trazer esse contraponto, Grénroos (2006) explica que tanto o
marketing no contexto dos servigos quanto a Logica Dominante do Servigo, diferente do marketing no contexto
dos bens/produtos e de uma légica dominada por bens/produtos, sdo a norma e ndo um caso especial.

Gronroos e Voima (2013) sdo importantes tedricos e colaboradores no desenvolvimento da LDS e eles
enfatizaram que o foco da criagdo de valor ndo é um feixe personalizado de produtos ou servigos trocados por
um preco. Antes, € um processo continuo que enfatiza experiéncias do cliente, I6gica e capacidade de extrair
valor de produtos e outros recursos utilizados.

Os recursos utilizados e o feixe abrangente ao qual se referem Grénroos e Voima (2013) sdo criados em
uso e para eles o cliente é sempre criador de valor. A empresa seria entdo um facilitador no processo de criacdo
de valor que pode auxiliar em criagdo de valor positivo quando as experiéncias no uso sdo satisfatorias; ou valor
negativo, quando as expectativas criadas sdo insatisfeitas pela experiéncia de uso (GRONROOS; VOIMA,
2013).

Seguindo esta ideia, ao posicionar a empresa ofertante como facilitadora do processo de criagdo de
valor para o cliente, a empresa sé consegue desempenhar seu papel e transformar o cliente em um cocriador de
valor se ha interagdo com ele (SLATER; OLSON, 2000; GRONROOS; VOIMA, 2012; BRAMBILLA, 2013).
Para se falar em cocriagdo no sentido de cooperagéo, segundo Prahalad e Ramaswamy (2004), deve-se envolver
compartilhamento de criacdo de valor entre empresa e cliente através de relacionamento; disponibilidade do
cliente para participar do conceito de experiéncia de servi¢o; definicdo conjunta e resolucdo de problemas de
interacdo entre as partes; variacdes de experiéncias dentre as possibilidades de interacfes; experiéncia individual;
interacdo constante; e cocriagdo de experiéncias.

Autores que mais se aproximaram de uma interpretacdo correta da ideia de cocriacdo que Vargo e
Lusch defenderam em 2004, compreenderam que, ao deslocar o valor para a experiéncia, os relacionamentos
entre empresa e cliente favorecem a cocriagdo (SLATER; OSLON, 2000; BALLANTYNE, 2004; PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004; BALLANTYNE; VAREY, 2006). Para Prahalad e Ramaswamy (2004), os
consumidores cada vez mais ativos tornam-se cocriadores de valor pela interagdo com a empresa.

Uma interpretacdo alternativa a de Vargo e Lusch pode fazer sentido em uma ldgica de valor-em-uso.
Alguns autores, colaboradores desta discussao, enfatizam que se a criacdo de valor € a criacdo de valor em uso

pelo cliente, o cliente assume ndo o papel de cocriador, mas de criador de valor (VOIMA; HEINONEN, 2010;

229
Revista Gestdo e Planejamento, Salvador, v. 21, p. 218-234, jan./dez. 2020
http://www.revistas.unifacs.br/index.php/rgb



ENSAIO TEORICO SOBRE A LOGICA DOMINANTE DO SERVIGO (LDS)

GRONROOS; VOIMA, 2013). Dada a necessidade de ratificar que a énfase da Logica Dominante de Servico,
ndo é criar valor, mas cocriar (VARGO; LUSCH, 2016), os autores modificaram a redacdo da sétima premissa
que até 2014 dizia “a empresa pode apenas fazer proposi¢des de valor” (VARGO; LUSCH, 2014, p. 54) ¢
posicionaram empresa e consumidor como atores tornando-os assim, corresponsaveis na criacao de valor. Desse
modo, em 2016, essa premissa foi reescrita como “atores ndo podem entregar valor, mas podem participar na
criacdo e oferta de propostas de valor” (VARGO; LUSCH, 2016, p. 8).

A anélise de Gronroos e Voima (2013) propde o entendimento da Ldgica Dominante de Servigo com a
inferéncia de que o valor é definido unicamente como valor em uso, enquanto o processo de producao global que
inclui projeto (design), desenvolvimento, fabricagdo de recursos e entrega ndo faz parte da criagdo de valor
(GRONROOS, 2008, 2011; GRONROOS; RAVALD, 2011). Entéo, para o cliente, a producio de recursos gera
apenas potencial valor (GRONROOS; VOIMA, 2013).

Ao visualizar a criagdo de valor como um processo abrangente, a cocriagéo se torna
uma metafora - tudo é cocriacdo, todo mundo cocria - 0 que ndo permite
desenvolvimentos analiticos adicionais. Em vez disso, como demonstraremos,
definir a criacdo de valor como a criagdo de valor em uso pelo cliente pode produzir
uma estrutura de cocriagdo de valor que seja significativa para futuras elaboragdes
tedricas e praticas (GRONROOS; VOIMA, 2013, p. 5).

Como se observa, a ideia dos autores supracitados é expandir a ideia de criacdo de valor ao invés de
colocar a cocriagdo como metafora que ndo permitiria analises do ponto de vista empirico. Ha na abordagem de
Gronroos e Voima (2013) a tendéncia em seguir aquilo que acompanhou o desenvolvimento do marketing
sempre voltado ao bem/produto.

Hietanen, Andéhn e Bradshaw (2018) também tecem criticas a Logica Dominante do Servico,
afirmando que ela propaga visdes simplistas e equivocadas sobre o valor, ndo considera o poder em suas relagées
e apaga a distingdo entre consumidor e firma. Para Hietanen, Andéhn e Bradshaw (2018), a LDS minimiza
qualquer dimensdo politica dos mercados e como o status social se relaciona com o poder do comprador. Além
disso, os autores criticam que a LDS tem um olhar benevolente em relacdo ao conceito de valor, sempre
enxergando-o como um resultado positivo para uma troca no mercado.

Assim, Hietanen, Andéhn e Bradshaw (2018) defendem que a LDS continua a manter uma légica sem
economia politica, em sua incapacidade de questionar seu relacionamento com a cultura e as desigualdades de
poder. N&o considerar as relagdes de poder, para eles, é uma falha. Na visdo destes autores, descuidos como estes
levam & negligéncia de como as desigualdades se reproduzem. Esta critica de Hietanen, Andéhn e Bradshaw
(2018) pode indicar que incluir o poder e suas relagdes pode preencher um gap conceitual da LDS. Vargas Neto
(2019) acredita que considerar o poder, tanto sobre os atores quanto na co-criacdo de valor, pode aproximar a
teoria da realidade que a ela busca representar, afinal nenhuma perspectiva tedrica consegue representar a

realidade completamente, mas é possivel melhora-la.
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7 A LOGICA DOMINANTE DO SERVIGCO COMO POSSIBILIDADE PARA A PESQUISA EM
MARKETING NO CONTEXTO BRASILEIRO

Na Légica Dominante do Servico, Lusch e Vargo (2017) redirecionaram o foco central do marketing ao
servico, seja ele em sua concepcao tradicional, seja no que diz respeito aos beneficios de servico proporcionados
através do uso de produtos. A LDS pode ser, assim, uma nova ética para enxergar as trocas econémicas e sociais
e pode contribuir para o crescimento da pesquisa em marketing no contexto brasileiro. Afinal, refletir sobre o
marketing a partir de uma visdo voltada para o servi¢o, como propuseram Lusch e Vargo (2017), implica pensar
0 campo de maneira relacional e orientada para os consumidores.

No contexto brasileiro, é possivel pensar em vérias areas que poderiam ser estudadas sob o ponto de vista
da LDS como o consumo de servicos de lazer e turisticos, a cocriacdo de servicos publicos e de servigos de
salde, a interacdo entre os consumidores e a firma provedora de servicos educacionais, o envolvimento do
consumidor no processo de criacdo de valor no setor de produtos alimenticios, entre outros.

Alguns estudos feitos no Brasil ja se apropriaram da Légica Dominante do Servico para estudar diversos
contextos como, por exemplo, cocriagdo de valor no ensino privado de administracdo (BRAMBILLA;
DAMACENA, 2011, 2012); experiéncias de consumo em museus (GOSLING et al., 2014); satisfacdo do
servico em meios de hospedagem (MENDONCA; MEDEIROS, 2014); a¢Ges de marketing social (HIGUCHI et
al., 2015); experiéncia de marca de cerveja (NUNES et al., 2016); cocriacdo de valor em marketing multinivel
(CAVALCANTI, et al., 2016); valor cocriado em aplicativos de relacionamento (CAVALCANTI, 2017) e
cocriagdo de valor no contexto B2B do setor quimico (RIBEIRO; MONTEIRO; LUTTEMBARCK, 2019).

O trabalho de Veiga e Urdan (2017) destacam pontos pertinentes de possibilidade de aplicacdo da Ldgica
Dominante do Servigo sob uma perspectiva institucional. Relembrando o destaque do quinto axioma do Iéxico
que infere coordenar e controlar as trocas pelos arranjos institucionais (VARGO; LUSCH, 2016), pode-se
perceber um cenério propicio de aplicacdo dos fundamentos da LDS no Brasil. A respeito dos problemas
enfrentados no pais sobre os sucessivos escandalos de corrupgdo; o decrescimento do PIB; e o freio no aumento
da produtividade, um esfor¢o empreendedor pautado na LDS poderia ser essencial para criagdo de valor através
do desenvolvimento da Ciéncia de Servico (VEIGA; URDAN, 2017).

Desse modo, o Brasil pode aproximar-se dos casos de sucesso de empresas como IBM; Google; e

Amazon, que incorporaram servigo baseado em competéncia e habilidades e

[..] catapultar uma guinada das empresas no Brasil na diregdo da competividade (de
um lado) e da qualidade de vida da populacdo (do outro). Ademais, a LDS preconiza
reinterpretar a relacdo entre os papeis da gestdo e do empreendedorismo. Na LDS, o
esforco empreendedor € essencial para a criacdo de valor, sendo as atividades de
gestdo e de marketing casos especiais. O empreendedorismo é o elemento de que
tanto carecem as organiza¢Ges no Brasil, onde a percepgdo de infactibilidade tem
contagiado tanta gente. (VEIGA; URDAN, 2017, p. 199)

Os desafios dos estudos envolvendo a Légica Dominante do Servi¢o estdo, como identificada pelos
autores da proposta, no empirismo do léxico. O contexto de pesquisas no campo de marketing, no Brasil, vem
abordando pesquisas de campo a fim de descrever ou adaptar o axioma em servicos especificos
(CAVALCANTI, 2016, 2017; CAVALCANTI, et al. 2017). Considera-se como oportunidade a adaptacdo do
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Iéxico ndo apenas em organizacOes lucrativas, mas também nas de interesse publico sejam elas governamentais
ou ONGs.

8 CONSIDERACOES FINAIS

Este ensaio tedrico teve o objetivo de discutir sobre a Logica Dominante do Servigo (LDS), atualizando o
estado da arte sobre o tema e apresentando as criticas feitas a proposta. As considera¢@es finais conduzem ao
entendimento de que o campo para pesquisas na tematica da LDS estd em expansdo, 0 que abre possibilidades
diversas para a pesquisa em marketing no contexto brasileiro.

A Logica Dominante do Servico pode ser compreendida, portanto, como um ponto de partida para, quem
sabe, 0 surgimento de um novo paradigma que forneca um corpo teérico forte para 0 campo. Pesquisas empiricas
gue compreendam o ambiente social como um ecossistema permeado de servigos, expandem as oportunidades de
analise em diversos contextos. Do mesmo modo, sob a premissa institucional, pode-se estender a LDS as teorias
da prépria Administracdo.

As limitacGes em escrever sobre a LDS dividem espago também com as oportunidades. A maior delas
surge de uma publicacdo do autor principal, Vargo, quando em 2017 destaca a publicacdo de artigos em outras
disciplinas envolvendo o termo. Neste sentido, hd que se destacar o cuidado para que se evite vislumbrar a
Légica Dominante do Servico como panaceia.

Desse modo, defende-se aqui a necessidade de que o marketing expanda as pesquisas empiricas e,
mediante os resultados, relatem as possibilidades e limitagSes em artigos tedricos. Assim, pode-se contribuir
primeiramente a consolidacdo da proposta no campo, assegurando o desenvolvimento intelectual sobre o tema,
que podera ser emprestado a outras disciplinas. Sugere-se para estudos futuros aplicacdes da LDS em contextos
voltados para a area de marketing digital e inovacBes em servigcos. Além disso, uma sugestdo para futuras
discussdes sobre a LDS é incluir questdes como o poder e suas relagdes no contexto firma-consumidor, no
intuito de superar lacunas apontadas por criticas como as feitas por Hietanen, Andéhn e Bradshaw (2018).

Artigo submetido para avaliacdo em 20/01/2020 e aceito para publicagcdo em 27/04/2020
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