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A co-criacao de valor sob a perspectiva da Légica Dominante de Servico: uma analise de
sua evolucao tedrica e possiveis insights para uma agenda de pesquisa

1. INTRODUCAO

Os primeiros estudos formais de marketing focalizaram, primeiramente, a distribuicao
e troca de commodities e produtos manufaturados, assim como as fun¢des necessarias as
empresas para que pudessem realizar estas trocas (Vargo & Lusch, 2004). Trata-se da logica
dominante de bem. A légica dominante de servigo, do inglés service dominant logic (SDL)
surge para redefinir o conceito de marketing dentro das organizacdes (Vargo & Lusch, 2004).
Essa visdo do marketing centrada em servico implica dizer que o marketing ¢ uma série
continua de processos sociais e econdmicos, que € focada amplamente em recursos operantes
pelos quais a empresa busca constantemente proposi¢des de valor superiores as de seus
concorrentes (Vargo & Lusch, 2004). Sheth e Parvatiyar (2000, p. 140) sugerem que "um
paradigma alternativo de marketing € necessario; um paradigma que pode explicar a natureza
continua das relacOes entre os atores de marketing”.

Vargo e Lusch (2011) afirmam que a SDL fornece uma lente telescopica para ver os
atores ndo em seus papéis diadicos de produtores e consumidores, mas em um sentido mais
genérico como atores em um sistema de outros atores co-criando valor por meio da integracdo
de recursos e servicos. Servico (singular), na SDL, reflete o processo de oferecer algo
benéfico (conhecimentos e habilidades) e em conjunto com alguma entidade, em vez de
auxiliar na troca de bens materiais, como implica servicos, no plural (Vargo & Lusch, 2008) e
suas caracteristicas de intangibilidade, heterogeneidade, perecibilidade e inseparebilidade
(Bateson & Hoffman, 2016). Recursos sdo funcdes da avaliacdo humana, podendo ser
tangiveis ou intangiveis. Além disso, podem ser internos e estar sob controle dos atores ou
externo a eles, mas com a capacidade de serem apoiados. Ou seja, pode ser qualquer coisa a
que um ator possa recorrer para obter suporte (Vargo & Lusch, 2004; Lusch & Nambisan,
2015). Em geral, os recursos sao de dois tipos: operadores, que requerem uma agao necessaria
para se tornarem equivalentes ao valor (ex. recursos naturais) e operantes, aqueles que podem
ser utilizados para atuar (ex. habilidades e conhecimentos humanos). A provisdo de servigos
implica a combinacdo de recursos, por meio de sua integracdo e aplicacdo, movida por
recursos operantes, ou seja, pelas atividades dos atores (Vargo & Lusch, 2004, 2006, 2008,
2016, 2017; Lusch & Nambisan, 2015).

O valor agregado, para Lusch e Nambisan (2015) descreve o processo das empresas
que transformam a matéria para mudar sua forma, hora, lugar e posse. As empresas, no
entanto, ndo podem entregar valor, mas sim oferecer uma proposicdo de valor como um
convite para que se envolvam com elas (e potencialmente outros atores) para a captura de
valor (Vargo & Lusch, 2004). Todos os atores estdo conectados com outros atores € recursos,
e essas conexdes proporcionam contexto para que os atores experimentem valor (Chandler &
Vargo, 2011; Lusch & Nambisan, 2015).

Lusch e Nambisan (2015) definem que a co-criagdo na légica dominante de servico
sao processos e atividades que fundamentam a integragdo de recursos e incorporam diferentes
papéis dos atores no ecossistema de servico. Prahalad e Ramaswamy (2004) caracterizam a
co-criagdo como um ambiente em que o cliente pode ter um dialégo ativo e co-construir
experiéncias personalizadas. O produto pode ser 0 mesmo, mas as experiéncias sdo unicas. As
interacdes de alta qualidade que permitem a um cliente individual co-criar experiéncias tnicas
com a empresa sao a chave para desbloquear novas fontes de vantagem competitiva. O valor
tera de ser criado conjuntamente entre empresa e cliente (Prahalad & Ramaswamy, 2004).



Diante dessas reflexdes iniciais, este trabalho se propde, inicialmente, a explicar a
diferenca entre a 16gica dominante de servico e a logica dominante de bem. Posteriormente,
mostrar a evoluc¢do das Premissas Fundacionais (PF) que permeiam a SDL do ano de 2004 até
o ano de 2016. Em seguida, mostrar dois conceitos-chave para o estudo do marketing de
servico sob a perspectiva da SDL (Lusch & Nambisan, 2015): ecossistema de servi¢o e co-
criacdo de valor, contemplando sugestdes para futuras pesquisas e aprofundamento na érea.

Como metodologia, foi realizado um trabalho bibliografico sobre a SDL, juntamente
com as principais palavras-chave utilizadas neste estudo: marketing de servigo, ecossitema de
servico e co-criacdo de valor. O recorte temporal utilizado foi de 2012 a 2016, embora, para
formar o arcabouco tedrico, fez-se necessario abrir exce¢do as publicagdes de Vargo e Lusch
desde que a SDL foi citada pela primeira vez, em Evolving To a New Dominant Logic (Vargo
& Lusch, 2004), e todas as outras anteriores ao recorte estabelecido. Por ser um tema ainda
em evolucdo e pouco explorado empiricamente, este trabalho poderd contribuir para um
melhor entendimento acerca da nova légica dominante, assim como sua relacdo e possivel
contribuicao para outras areas de estudo, como tecnologia e inovacao.

2. METODOLOGIA DE ORGANIZACAO DA BIBLIOGRAFIA UTILIZADA NO
TRABALHO

Para identificagdo dos principais materiais inerentes ao tema proposto, foram
levantados artigos de 2012 a 2016 das seguintes bases de dados bibliograficos: (a) Scopus; (b)
Emerald; (c) Periodicos da Capes; (d) ProQuest; (e) Scielo e (f) Science Direct. Os termos
pesquisados foram agrupados na forma de queries. As palavras-chave utilizadas foram:
service dominant logic, service ecosystem, value cocreation e service marketing. Foram
utilizadas as seguintes queries: <’service dominant logic” OR “service dominant-logic” AND
“service marketing”>, <’service dominant logic” OR “service-dominant logic” AND “service
ecosystem*”>, <“service dominant logic” OR * service-dominant logic” AND *“value
cocreation” OR “value co-criation> e <’service dominant logic” OR * service-dominant
logic” AND “service ecosystem™” AND “value cocreation” OR *“value co-creation™>.

Foram realizados filtros para aparecerem apenas artigos cientificos, ndo foi estipulada
nenhuma limitacdo geografica e a selecdo dos artigos foi realizada com base no titulo e
resumo. Ao final, foram considerados apenas aqueles que estavam em consonincia com 0
tema proposto, autores de relevancia académica e periddicos conceituados no campo de
atuacdo. Para leitura, foram levados em consideracdo as aplicacdes do tema proposto, suas
consideragdes a evolugdo do estudo da SDL e seus axiomas e possiveis lacunas para pesquisas
posteriores. No total, 54 artigos foram considerados para anélise.

3. EVOLUCAO TEORICA DO MARKETING NA PERSPECTIVA DA LOGICA
DOMINANTE DE SERVICO

3.1 Marketing de Servicos

Marketing, como ciéncia, comecou a ser desenvolvido na década de 1950 baseado na
l6gica da venda de bens das industrias manufatureiras A abordagem dominante de marketing
usando o gerenciamento do mix de marketing (Kotler, 2000) e seus 4P (Preco, Praga, Ponto e
Promocdo) desenvolvidos em torno deste modelo focava nas trocas e transacdes de bens
fisicos. Segundo Groonros (2007), a medida que os servigos ganharam peso na economia,
estudiosos comegaram a se interessar pelo estudo sobre a comercializac@o de servigos.



Inicialmente, servicos eram vistos como variantes de produtos. Porém, a partir da
década de 1970, estudiosos chegaram a conclusdo de que os axiomas classicos do marketing
nio podiam fornecer compreensdo suficiente acerca dos servicos (Groonros, 2007) e
comecaram a desenvolver uma teoria de marketing de servicos com base em suas
caracteristicas distintivas, tendo seu advento na década de 1990. Cronin (2017) articula que,
para ser transformadora, uma defini¢do de marketing de servigos deve identificar como mudar
o comportamento do cliente de maneira que atenda melhor as suas necessidades ou desejos,
ao mesmo tempo em que atenda as necessidades organizacionais e sociais.

Esta nova tendéncia ganhou forca quando Vargo e Lusch (2004) introduziram um
novo conceito de 16gica dominante de servico (SDL) para marketing, sugerindo que esta nova
abordagem centrada em servico deveria substituir a teoria classica. Lusch e Vargo (2006)
ressaltam que o uso do termo “servico” no singular indica o processo de fazer algo para
alguém, ao contrario de “servigos” no plural, que implica unidades de saida na perspectiva da
l6gica dominante de bem. A SDL considera a relagdo entre bem e servigo, ou seja, o bem é
uma ferramenta para a prestacdo de servi¢o, sendo o servico um denominador comum de troca
e, portanto, um também aplicidvel para bens. Na SDL, ndo ha vencedor ou perdedor no
embate entre bem versus servico (Lusch & Vargo, 2006).

Além disso, a ideia de servico como unidade fundamental da troca (Vargo & Lusch,
2004; Lusch & Vargo, 2006) tem algumas inplicacdes normativas fortes e importantes.
Declara um propdsito e processo para as atividades de marketing e para a empresa como um
todo, que € prestar servicos as partes interessadas (ex. clientes, acionistas e colaboradores).
Lusch e Vargo (2006) dizem que isto indica quase diretamente as nog¢des normativas de
investimento de pessoas, relacionamentos de longo prazo, fluxo de servico de qualidade e
apenas um pouco menos diretamente as relacdes simétricas, transparéncia, abordagens éticas
para troca e sustentabilidade. Provavelmente, estas direcOes possuem vantagens para a
empresa e a sociedade que ndo podem ser encontradas na l6gica dominante de bem.

3.2 Légica Dominante de bem versus L.ogica Dominante de Servico

Segundo Vargo e Lusch (2004), o marketing, visto em seu sentido tradicional,
concentra-se em grande parte nos recursos operadores, principalmente bens, como unidade de
troca. A visdo centrada em bens postula que o objetivo da atividade econdmica € fazer e
distribuir coisas que podem ser vendidas e, para serem vendidas, devem ser incorporadas com
utilidade e valor durante os processos de producdo e distribui¢do, oferecendo ao consumidor
um valor superior em relagdo as ofertas dos concorrentes. Também postula que a empresa
deve definir todas as varidveis de decisdo em um nivel que permita maximizar o lucro de
venda na saida do bem, tanto para o controle maximo quanto para eficiéncia da produgdo,
devendo ser padronizado e produzido fora do mercado. Greer, Lusch e Vargo (2016) dizem
que a légica dominante de bem pode ser descrita como a légica da separacdo, pois pessoas,
informacao e coisas movidas lentamente, burocraticamente e hierarquicamente se aproximam
do gerenciamento de solu¢des de bens para trabalhos coordenados dentro das organizagdes.
Por fim, o bem pode ser inventariado até que seja demandado e depois entregue ao
consumidor, para que gere lucro (Vargo & Lusch, 2004, 2008).

A visdo de marketing centrada em servigo (Vargo & Lusch, 2004, 2008; Lusch &
Nambisan, 2015), entende o que a empresa faz, ndo como a producdo e oferta de bens
tangiveis, mas sim como a troca de servicos que ocorre por um ator usando suas habilidades e
capacidades (recursos operantes) em beneficio de outro ator, ou seja, focaliza nos recursos de
provimento e ndo na venda. Greer et al. (2016) assinalam que a l6gica dominante de servico
implica interatividade e companheirismo entre o provedor de servico e o beneficidrio. As



principais diferencgas entre a lgica dominante de bem e a l6gica dominante de servico podem

ser vistas na Tabela 1.

Tabela 1 — Principais diferencas entre légica dominante de bem e légica dominante de servico

Légica dominante de bem

Légica dominante de servico

Unidade primaria de troca

Pessoas trocam valores por bens.

Pessoas trocam para adquirir os

Esses bens servem, | beneficios de competéncias
principalmente, como recursos | especializadas (conhecimentos e
operadores. habilidades), que sdo recursos
operantes.
Papel dos bens Bens sdo recursos operadores e | Bens sdo  transmissores de

produtos finais. Comerciantes
levam em consideracio mudancas
de forma, lugar, tempo e posse.

recursos operantes (conhecimento
incorporado); eles sdo “produtos”
intermediarios que sdo usados por
outros recursos operantes
(clientes) como aparelhos nos
processos de co-criagdo de valor.

Papel do cliente

Cliente € o destinatario dos bens.
Os comerciantes produzem para o
cliente. Eles o segmenta, distribui
e promove 0s bens aos clientes.
Cliente € um recurso operador.

O cliente é um coprodutor do
servico. O marketing é o processo
de fazer as coisas em interacdo
com o cliente. O cliente ¢
principalmente um recurso
operante, atuando ocasionalmente
como recurso operador.

Determinacdo e significado de
valor

Valor ¢é  determinado  pelo
produtor. E incorporado  ao
recurso operador (bens) e ¢é
definido em termos de “valor de

troca”.

2

Valor € percebido e determinado
pelo consumidor com base no
“valor de uso”. O valor resulta da
aplicacdo benéfica de recursos
operantes as vezes transmitidos
por meio de recursos operadores.
As empresas s6 lhes cabe fazer
proposicio de valor.

Interacio empresa-cliente

Cliente é um recurso operador. O
cliente ¢é induzido a criar
transagdes com 0S recursos.

O cliente €, principalmente, um
recurso operante. Clientes sdo
participantes ativos em trocas
relacionais e coprodugao.

Fonte de crescimento econémico

2

Patriménio € obtido a partir de
recursos e bens  tangiveis
excedentes. Patrimdnio consiste
em possuir, controlar e produzir
recursos operadores.

2

Patrimdnio é obtido por meio da
aplicacdo e troca de
conhecimentos e  habilidades
especializadas. Isso representa o
direito ao uso futuro dos recursos
operantes.

Fonte: Adaptado de Vargo e Lusch (2004).

Essa visdo centrada em servico (Vargo & Lusch, 2004) identifica ou desenvolve
competéncias essenciais, conhecimentos e habilidades fundamentais de uma entidade
econ0mica, que representa uma potencial vantagem competitiva. Identifica, também, outras
entidades (potenciais clientes) que poderiam se beneficiar dessas competéncias. A visao
centrada em servigo cultiva relacionamentos que envolvam os clientes e desenvolve propostas
de valor customizadas e competitivas para atender as necessidades especificas e avaliar um
feedback do mercado, por meio de andlise do desempenho financeiro da troca para aprender a
melhorar a oferta da empresa aos clientes e melhorar sua performance (Vargo & Lusch,
2004).

3.3 Evolucao das Premissas Fundacionais da Service Dominant Logic (SDL)



Desde sua primeira apari¢do, no artigo “Evolving to a New Dominant Logic” de Vargo
e Lusch (2004), a SDL passou por diversas atualizagdes em suas Premissas Fundacionais
(PF), que surgem a partir das principais caracteristicas que distinguem a l6gica dominante de
servico da légica dominante de bem. Baseado no aprofundamento dos estudos das
caracteristicas da SDL e de fatores e varidveis que a envolvem, foi possivel delimitar trés
fases-chave para consolida¢do das PF, com algumas ganhando status de axiomas (Vargo &
Lusch, 2016).

3.3.1 Premissas Fundacionais — Primeira Geragdo

Vargo e Lusch (2004) estabelecem a PF1 da seguinte forma: “A aplicacdo de
conhecimentos e habilidades especializados ¢ a unidade fundamental da troca”. Existem dois
tipos de recursos que sio, basicamente, as habilidades mentais e fisicas. Tem-se um retorno as
origens econdmicas, anterior a Revolu¢do Industrial, que tratavam pessoas como entidades
que possuem desejo e buscam satisfagdo (Vargo & Lusch, 2004). A PF2 diz que: “Transacdes
indiretas mascaram a unidade fundamental da troca”, que implica dizer que, por meio da
interatividade, € viavel identificar reais desejos dos clientes. Dinheiro, bens, sistemas verticais
de marketing e organizacdes sio apenas veiculos de troca. A PF3 € definida como: “Bens sdo
mecanismos de distribui¢do para provisao de servigos”. Vargo e Lusch (2004) ndo consideram
os bens denominadores comuns de troca. Aplicacdo de conhecimentos especializados,
habilidades mentais e, em menor intensidade, trabalho fisico sdo considerados denominadores
comuns € podem ser transferidos diretamente por meio de treinamento e educacdo, ou
indiretamente (Vargo & Lusch, 2004).

A PF4 ¢ estabelecida como: “Conhecimento ¢ a fonte fundamental da vantagem
competitiva”. Conhecimento € um recurso operante, ¢ base da vantagem competitiva, do
crescimento econdmico e principal fonte de riqueza (Vargo & Lusch, 2004). A PF5 propde
que: “Todas as economias sdo economias de servigo” e PF6 dispde que: “O cliente ¢ sempre
co-produtor”, complementando a PF1. Assim, apenas informagdes coletadas com clientes ndo
sdo mais suficientes na busca de novas solucdes. Os clientes assumem o papel de co-criadores
no processo de desenvolvimento de novos produtos ou servicos (Gallouj & Djellal, 2010). Os
produtos (bens tangiveis manufaturados) sdo mecanismos para a provisdao de servigcos. O
consumidor assume papel ativo no processo de geracdo de valor, a produgdo € um processo
intermedidrio e os produtos sdo aplicagdes que promovem os servicos (Vargo & Lusch,
2004). A PF7 diz que: “A empresa pode apenas fazer proposicdes de valor”. Neste caso, o
consumidor é quem determina o que € valor. Vargo e Lusch (2004, p.11) dizem que “o
produto ndo vendido ndo configura valor, e um prestador de servigos sem consumidores nao
pode produzir absolutamente nada”. Para fechar esta primeira geracdo, tem-se a PF8 que
declara: “Uma visdo centrada em servico é orientada para o consumidor e ¢é relacional”. A
provisdo do servigo e a co-criagdo de valor implicam em trocar de caréter relacional. Os bens
nio promovem relacionamentos por serem inanimados e rendimentos sdo obtidos pela
satisfacdo dos clientes (Vargo & Lusch, 2004).

3.3.2 Premissas Fundacionais — Segunda Geragdo

Em sua segunda geracdo, algumas PF foram modificadas e outras duas foram
adicionadas, para fins de otimizacdo da redagcdo e questdes conceituais (Vargo & Lusch,
2006,2008). A PF1 é modificada para: “Servigo ¢ a base fundamental de troca” (Vargo &
Lusch, 2008), para refletir mais diretamente o papel central do servico na troca pois, unidade
fundamental da troca, como definida anteriormente, remete a recursos operadores, ou seja,



uma visdo centrada em bens (Ballantyne & Varey, 2006). A PF2, seguindo a mesma premissa,
passa a ser: “A troca indireta mascara a base fundamental da troca” (Vargo & Lusch, 2008).
Para enfatizar a importincia dos recursos operantes na perspectiva da SDL (Vargo e Lusch,
2008), a PF4 é modificada para: “Recursos operantes sdo a fonte fundamental da vantagem
competitiva”. A PF5 troca “servigos” (plural) por “servi¢o” (singular), pois reflete mais
claramente um processo de uso de algum recurso para beneficio de outra entidade (Vargo &
Lusch, 2008).

Vargo e Lusch (2008) propdem a mudanca da PF6 para: “O cliente € sempre um co-
criador de valor”, pois reitera o carater interacional da criagdao de valor. Em relacdao a PF7, as
empresas podem oferecer seus recursos para a criacao de valor e, de forma colaborativa, criar
valor apds aceitacdo da proposi¢do de valor, mas ndo podem criar ou entregar valor
independentemente (Vargo & Lusch, 2008). Logo, a PF7 foi modificada para: “A empresa
ndo pode entregar valor, mas apenas oferecer proposicdes de valor”. A PF8 foi alterada para:
“Uma visdo centrada em servico é inerentemente centrada, orientada e relacionada ao
cliente”, pois o servico ¢ definido em termos de beneficio e determinado pelo proprio cliente
(Vargo & Lusch, 2008).

A PF9, introduzida por Vargo e Lusch (2006) e atualizada em Vargo e Lusch (2008)
explica o contexto de criacdo de valor como integrador de recursos (redes de redes) e é escrita
como: “Todos os atores econdmicos e sociais sdo recursos integradores”. A segunda geragao
termina na PF10, em que Vargo e Lusch (2008) propdem que: “O valor é sempre Unico e
fenomenologicamente determinado pelo beneficiario”. Foi preterida a terminologia
experiéncia, pois segundo os autores “tem uma série de outros significados, incluindo
interacdo prévia” (Vargo & Lusch, 2008, p.9).

3.3.3 Premissas Fundacionais — Terceira Geragdo

Vargo e Lusch (2016) propdem uma terceira atualizacdo nas PF, sendo algumas delas
promovidas ao status de axioma (PF1, PF6, PF9 e PF10) por terem mais forca fundacional e
conseguirem captar a esséncia da SDL. As outras seis premissas sdo derivadas destes
axiomas. A PF2, PF3, PF4 e PF5 siao vinculadas a PF1 (Axioma 1) e as PF7 e PF8 sao
vinculadas a PF6 (Axioma 2). Vargo e Lusch (2016) afirmam que a PF6 se destina a lidar,
principalmente, com a natureza multi-ator do processo de criacdo de valor, que também
caracterizam os resultados (realizacdo do valor) particularmente em uma troca voluntéria.
Segundo Lusch e Webster (2011) o valor geralmente esta sendo criado, ou antecipado, para
vérios atores, incluindo ndo apenas os envolvidos na troca diddica (entre dois atores), mas
geralmente muitos outros. Sendo assim, a PF6 passa a ser: “O valor ¢ co-criado por multiplos
atores, incluindo o beneficidrio” (Vargo & Lusch, 2016).

Baseada na visdao A2A (actor-to actor) sugerida por Vargo e Lusch (2011), a PF7 foi
atualizada para: “Os atores ndo podem oferecer valor, mas podem participar na criagcdo e
oferta de proposicdes de valor” (Vargo & Lusch, 2016). Seguindo a mesma visdo, o termo
“cliente”, da PF8, foi alterado para “beneficiario”, pois o termo centra a discussdo sobre o
destinatario do servico e o referente da co-criacdo de valor (Vargo & Lusch, 2016). A
evolucdo das premissas fundacionais da SDL pode ser conferida na Tabela 2.

Tabela 2 — Evolucdo das Premissas Fundacionais da Logica Dominante de Servico

Premissas 1* Geracao 2% Geracao 3? Geracao

Fundacionias | Vargo e Lusch (2004) Vargo e Lusch (2008) Vargo e Lusch (2016)

PF1 A aplicacio de conhecimentos e | Servico € a base | Sem mudancas e ganha
habilidades  especializados €é a | fundamental de troca. status de axioma.
unidade fundamental da troca.

PF2 Transacdes indiretas mascaram a | A troca indireta mascara | Sem mudancas.




unidade fundamental da troca. a base fundamental da
troca.

PF3 Bens sdo mecanismos de distribui¢do | Sem mudangas. Sem mudancas.

para provisdo de servicos.

PF4 Conhecimento € a fonte fundamental | Recursos operantes sdo a | Os recursos operantes

da vantagem competitiva. fonte fundamental da | sdo a fonte fundamental
vantagem competitiva. de beneficio estratégico.

PF5 Todas as economias sdo economias | Sem mudancas. Sem mudancas.

de servigo.

PF6 O cliente é sempre co-produtor. O cliente ¢ sempre um | O valor é co-criado por

co-criador de valor. multiplos atores,
incluindo o beneficiario.
Ganha status de
axioma.

PF7 A empresa pode apenas fazer | A empresa ndo pode | Os atores niao podem

proposi¢des de valor. entregar  valor, mas | oferecer valor, mas
apenas oferecer | podem participar na
proposicdes de valor. criacdo e oferta de

proposicdes de valor.

PF8 Uma visdo centrada em servico é | Uma visdo centrada em | Uma visdo centrada em

orientada para o consumidor e | servico € inerentemente | servico € inerentemente
relacional. centrada, orientada e | centrada orientada e
relacionada ao cliente. relacionada ao

beneficiario.

PF9 - Todos 0s atores | Sem mudancas e ganha
econdmicos e sociais sdo | status de axioma.
recursos integradores.

PF10 - O valor é sempre tnico e | Sem mudancas e ganha
fenomenologicamente status de axioma.
determinado pelo
beneficiario.

PF11 - - A co-criagdo de valor é
coordenada através de
instituicdes geradas por
atores e arranjos
institucionais.

Status de axioma.

Fonte: Baseado em Vargo e Lusch (2004), Vargo e Lusch (2006), Vargo e Lusch (2008) e Vargo e Lusch
(2016).

Vargo e Lusch (2016) entendem que uma nova PF deve ser implementada, com status
de axioma, para explicar como o ambiente € afetado, sob a perspectiva da SDL na co-criagao
de valor. Para isso, surge o conceito de ecossistema de servicos (Chandler & Vargo, 2011;
Vargo & Lusch, 2011, 2016; Lusch & Nambisan, 2015; Vargo, Wieland & Akaka, 2015;
Greer et al. 2016; Mathies et al., 2016), como um sistema autbnomo e auto-ajustivel de atores
sociais e econdmicos (integradores de recursos) conectados e compartilhados por logicas
institucionais e co-criacdo mutua de valor, proporcionado pela troca de servico. A partir disso
surge a PF11: “A co-criacdo de valor € coordenada através de instituicdes geradas por atores e
arranjos institucionais” (Vargo & Lusch, 2016).

4.  DISCUSSAO
4.1  Ecossistema de Servico

O termo “ecossistema” tem suas raizes nas ciéncias da natureza e geralmente ¢
atribuido a Tansley (1935 como citado em Vargo & Lusch, 2017, p.55), que o considera como



unidades bésicas da natureza, cujos organismos ndo podem ser separados funcionalmente em
seus ambientes, tanto orgadnicos quanto inorganicos. Vargo e Lusch (2017) dizem que esta
conceituagdo ressoa com nogdes de sociomaterialidade e pensamento da SDL, que usa o
termo metaforicamente para discutir constelacdes em rede de empresas, muitas vezes
baseadas em um ator central.

Matthies et al. (2016) afirmam que seria impossivel para qualquer um dos outros
sistemas de servigos integrar recursos ou co-criar valor sem um ecossistema. As sociedades e
economias humanas ndo existiriam sem o meio ambiente em que evoluiram dentro e fora. A
ecoesfera integra recursos com base em competéncias que existem por meio de fungdes
complexas do ecossistema, que levam a proposi¢des de valor que outros sistemas de servigo
utilizam e valorizam. Vargo e Lusch (2011) falam que cada ocorréncia de integracdo de
recursos, provisao de servicos e criacdo de valor altera a natureza do sistema em algum grau
e, portanto, o contexto para a proxima iteracdo e determinacdo da criagdo de valor. As redes
sdo sistemas dinamicos. Vargo, Wieland e Akaka (2015) relatam que este foco na integracao
de recursos dinamicos e valores criados de forma colaborativa sugere que as interacdes entre
varios atores ndo sdo apenas influenciadas, mas também influenciam a retomada das
intitui¢des que constituem o mercado (PF9 e PF10).

Vargo e Lusch (2011) definem ecossistema de servigo como uma estrutura espacial e
temporal de deteccdo e resposta espontianea de atores sociais € econdmicos, amplamente
vinculados e proponentes de valor, que interagem por meio de intituicdes, tecnologia e
linguagem para co-produzir ofertas de servico, se envolver em miutua provisao de servigo e
co-criar valor. Ou seja, trata-se de um sistema autdonomo e auto-ajustivel de atores sociais e
econOmicos (integradores de recursos) conectados e compartilhados por logicas institucionais
e co-criagdo mutua de valor, proporcionado pela troca de servico (Vargo & Lusch, 2011,
2016; Lusch & Nambisan, 2015; Greer et al., 2016). A 16gica da SDL fornece uma lente
telescopica para ver os atores ndo em seus papéis diddicos como produtores e consumidores,
mas em um sentido mais genérico, como atores em um sistema de outros atores (rede A2A)
que estimulam o valor através da integracdo de recursos e provisdo de servigo (Vargo &
Lusch, 2011). Lusch e Nambisan (2015) assinalam que os atores estdo constantemente se
adaptando e aprendendo, criam incerteza para outros atores e, em geral, para o ambiente em
que existem. Esses atores ndo conseguem prever o futuro, mas podem tomar agdes para afeta-
lo, cada etapa por vez, como atores efetivos. Gomez e Meynhardt (2016) esclarecem que
ecossistemas de servigos estabelecidos possuem uma légica interna que determina, em grande
parte, o surgimento de parametros de ordem. Por isso, os efeitos dos esforcos externos para
injetar novos parametros sdo imprevisiveis. Assinalam ainda que “com base no principio
sist€tmico da dependéncia histérica, um ecossistema de servico deve ser visto de forma
holistica como unicamente determinado pela sua trajetoria indiossicratica” (Gomez &
Meynhardt, 2016, p.243).

Greer et al. (2016) sugerem que a lente do ecossistema de servicos define um estagio
para mais inovagdo aberta, em que nosso entendimento sobre inovagdo estd evoluindo de
equipe de funcionarios atuando em pesquisa de desenvolvimento (P&D) com processos
fechados de propriedades para um processo mais aberto e social, cujos individuos e empresas
atravessam o ecossistema de servicos para colaborarem com o processo inovativo. Gomez e
Meyhnardt (2016) ressaltam que, como o servico desencadeia relacionamentos e esses
relacionamentos formam o ecossistema, o valor ndo é uma entidade separada com seu proprio
status ontologico. Vargo e Lusch (2017) esclarecem que a medida que se afasta das interacoes
diadicas e das transacdes discretas, a primeira coisa observada é que essas interagdes diadicas
ndo ocorrem isoladamente, mas sim dentro da rede de atores, das quais a diade € apenas uma



parte. Estruturalmente, essas redes refletem o que a SDL capta axiomaticamente na
especificacdo de integracdo de recursos do Axioma 3 (PF9). Da mesma forma, o beneficio
(valor) realizado por um consumidor, que na SDL também € um beneficiario, nao ocorre
isoladamente, mas sim por meio da integracdo de recursos de muitas fontes, entendidas como
experiéncias holisticas (PF9 e PF10).

Segundo Chandler e Vargo (2011) essas redes podem ser vistas pelos niveis micro,
meso e macro de agregacdo. No contexto micro, ocorre a troca direta de servigo-por-servico
entre os atores, ou seja, cada ator se baseia em seus recursos e competéncias para servir
diretamente ao outro ator. O contexto desta troca é uma diade reciproca, pois ambos os atores
se servem, um ao outro, o que é um aspecto importante da co-criacdo de valor, por serem
participantes ativos no processo de troca. Em nivel meso, a troca entre atores ocorre por meio
de triade, pois dois atores indiretamente servem a um ao outro no momento de prestar o
servico para um terceiro ator. Chandler e Vargo (2011) ressaltam que ndo é necessario que 0s
atores sejam diretamente conectados para servirem uns aos outros € co-criarem valor. No
contexto macro, o importante processo de troca neste nivel € o servico complexo ou as
sinergias das multiplas trocas simultaneas diretas e indiretas de servico-por-servico que
permitem aos atores atender a um contexto particular, o que forma uma rede complexa,
aspecto fundamental da co-criacdo de valor. Chandler e Vargo (2011, p.44) esclarecem que
“quando redes complexas intitucionalizam recursos com sucesso, elas se juntam como um
ecossistema de servigos”.

Lacunas podem ser verificadas na Tabela 3 e alguns estudos podem servir como ponto
de partida para um melhor entendimento sobre o funcionamento do ecossistema de servicos.
Geer et al. (2016) sugerem cinco insights gerenciais chaves na perspectiva de servigo: (1) A
perspectiva do ecossistema de servicos habilita gestores a verem suas organizacOes de
maneira mais ampla e esclarecedora; (2) Servico e troca de servico sdo trascendentais,
podendo ser usados de forma unificada e integradora para gerenciamento intra e inter-
organizacional; (3) A perspectiva de servico pode realcar a co-criagdo de valor, incluindo
possibilidade de co-producdo; (4) A perspectiva de servico € propicia e promove inovagao de
todos os tipos e (5) A perspectiva de servico move a empresa de um foco em vantagem
competitiva para foco em vantagem estratégica. Vargo et al. (2015) exploram o papel da
inovacdo a partir da perspectiva do ecossistema de servico. Os autores sugerem que a
inovacdo de mercado e a inovagdo tecnoldgica ndo sejam vistas como processos sequenciais
separados, mas sim como unico processo continuo de institucionalizagdo. Vargo et al. (2017)
trazem o conceito de system thinking como uma nova abordagem para o estudo de contextos
de trocas e interacOes entre as redes de atores. Williams e Aitken (2008) e Stanislawski (2011)
discutem a questdo ética no marketing e podem ajudar a entender e consolidar os papéis de
cada ator dentro do ecossistema de servigo e na co-criagao de valor. Matthies et al. (2016)
fundem a SDL e a abordagem de servico dos ecossistemas das ciéncias da natureza para criar
uma estrutura de criacdo de valor dominante de servico.

4.2. Co-criacao de Valor

Vargo, Maglio e Akaka (2008) trazem duas formas diferentes de pensar sobre valor e
criacdo de valor, que sdo “valor em troca” e “valor em uso”. A primeira forma, segundo
Vargo e Lusch (2004) trata-se de uma visao tradicional da 16gica dominante de bem, onde o
valor € criado ou fabricado por uma empresa e distribuido no mercado, geralmente por meio
da troca de bens e dinheiro. Nesta perspectiva, os papeis assumidos pelos produtores e
clientes sdo distintos e a cria¢do de valor é considerada uma série de atividades realizadas pela
empresa (Vargo et al., 2008). A SDL ¢ ligada a visdo de “valor em uso”, pois os papéis dos
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produtores e consumidores ndo sdo distintos, o que significa dizer que o valor é sempre co-
criado, conjunta e reciprocamente, nas integracdes entre provedores e beneficiarios por meio
da integracdo de recursos e aplicacdo de competéncias (Vargo & Lusch, 2008; Vargo et al.,
2008). Prahalad e Ramaswamy (2004, p.5) afirmam que “o uso da interagdo como base para a
co-criacdo estd no cerne de nossa realidade emergente”.

Chandler e Lusch (2015) abordam proposi¢ao de valor como convites de atores a
outros atores para se engajarem no servico. Vale ressaltar que as proposi¢des de valor nem
sempre sdo bem sucedidas pois, imergido em um mar de proposi¢des de valor, um ator pode
responder favoravelmente a apenas um pequeno ndmero de proposi¢des, justamente por
serem proposi¢des de valor. Esta abordagem entra em consonancia com a PF9 (axioma 4) pois
valor é sempre Unico e fenomenologicamente determinado pelo beneficiario (Vargo & Lusch,
2008). Vargo e Lusch (2016) propdoem que a criacdo de valor é um processo de
desdobramento, para o qual ndo ha um estado final para otimizar ou mover; trata-se de um
processo emergente dentro de um contexto constante, incluindo recursos continuamente em
mudanca.

Esta defini¢do de co-criagao de valor foi criticada por alguns autores, como Groonros
e Voima (2013), que, apesar de reconhecerem a ampla aceitacdo dos estudiosos da ideia de
valor como “percebido e determinado pelo cliente com base no valor em uso” (Vargo &
Lusch, 2004, p.4), entender a concepg¢do de criacdo de valor como um processo abrangente
ndo deixa claro o 16cus subjacente a no¢ao de valor. Desta forma, ndo pode ser considerado
valor em troca, pois as acdes do consumidor estdo envolvidas durante o processo da co-
criacdo de valor. Os autores sugerem que a nog¢do de valor deve ser concebida como um
conceito que pode ser percebido e construido de forma diferente por varios atores e definido
como um termo abrangente, incluindo as atividades de fornecedores e clientes. Este tipo de
controvérsia levou a ultima atualizagdo das Premissas Fundamentais da SDL, em que Vargo e
Lusch (2016) consideraram que a PF6 destina-se primariamente a lidar com a natureza multi-
ator do processo de criacio de valor e também caracteriza a natureza dos resultados
(realizacdo de valor). Ou seja, o valor geralmente estd sendo criado para vérios atores,
incluindo nao apenas os envolvidos na troca diddica, mas normalmente muitos outros (Lusch
& Webster, 2011). O novo conceito também ¢ reforcado pela dltima atualizagdo da PF9, em
que o valor € diferente para cada referente (ator envolvido na troca) e deve ser avaliado
separadamente, chamado de valor em contexto (Vargo & Lusch, 2016).

Vargo e Lusch (2016) alertam que orientacdo actor-to-actor (A2A) também implica
outras coisas. Primeiramente, confirma que a cria¢do de valor ocorre em redes, o que significa
que os recursos utilizados na prestacdo de servico geralmente, ou pelo menos em parte, sao de
outros atores. Implica, também, um componente dindmico para essas redes, uma vez que a
cada integracdo ou aplicacdo de recurso (servico) altera a natureza da rede de alguma forma.
Vargo e Lusch (2011) trazem a existéncia e o papel das instituicdes, que podem ser rotineiras,
de coordenacdo de vérios tipos (ex. leis, sistemas monetarios), arranjos institucionais e
conjuntos de institui¢des interdependentes como essenciais para a compreensao da co-criagdao
de valor. Os componentes, sob a perspectiva da SDL, podem ser vistos esquematicamente na
Figura 1.



Figura 1 — A Narrativa e o Processo da Logica Dominante de Servico
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A partir da SDL todos os atores sociais e econdmicos sdo considerados integradores de
recursos (Vargo & Lusch, 2004). Lusch e Nambisan (2015) esclarecem que os atores
humanos os integram por duas razdes principais. A primeira é que qualquer recurso que um
ator obtenha ndo pode ser usado isoladamente. Precisa ser combinado ou agrupado com
outros recursos para utilidade ou valor. Muitos recursos integrados sio de mercado, porém,
muitos ndo sdo, como conhecimento e confianca (recursos privados) e infra-estrutura e terras
publicas (recursos publicos). A segunda razdo é que quanto mais as pessoas inventam, mais
ha para se inventar. Ou seja, cada inovagdo torna-se um modulo que pode ser combinado com
outros recursos que, por sua vez, se tornam um moédulo para possibilidades ainda mais

inovadoras.

Tabela 3 - Proposta de agenda de pesquisa para co-criacao de valor sob a otica da

SDL

Componente da SDL

Questdes para futuras pesquisas

Ecossistemas de servigo

= Como se da a coordenagdo da participacdo de atores em suas
trocas de servigo? (Gallouj & Djellal, 2010)

=  Qual é o papel desempenhado pela tecnologia como um recurso
operante no ecossistema de servicos? (Akaka et al., 2014)

= De que forma a tecnologia pode auxiliar ecossistemas de
servicos a se adaptarem e voluirem? (Wieland, Huotari e Vargo
2015)
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Atores

Como definir de papéis e atribui¢des de cada ator no processo
de co-criagdo de valor? (Kohler et al., 2011); (Fuller, 2011);
(Williams & Aitken, 2008)

Como medir quantitativamente a influéncia de diferentes

atores, assim como incentivo a participacdo na co-criacdo de
valor? (Vooberg et al., 2015)

Como a participagdo dos atores surgem no processo de co-
criagdo e que resultados ela oferece ao fonecedor do servigo?
(Ind, Iglesias & Schultz, 2013)

Integragdo de Recursos

Como potencializar recursos operantes advindos dos clientes
para co-criar valor no ecossistema de servico? (Dong, Evans &
Zong, 2008)

Quais influéncias positivas e negativas na utilizagdo de servigos
operadores (ex. Big Data, redes sociais, Internet das coisas) no
processo de co-criagdo de valor? (Xie et al., 2016)

Como as ferramentas tecnoldgicas (digitais) podem melhorar a
transparéncia da co-criacdo de valor em um ecossistema de
servigos? (Cellary, 2015; Piller,Vosser & Ihl, 2011)

Troca de Servigo

Como definir indicadores para obter melhores resultados na
troca do servigo e, consequentemente, na co-criacido de valor?
(Xie et al., 2016)

Como mensurar os os efeitos das interagdes entre diferentes
atores do ecossistema de servi¢o durante a co-criacdo de valor?
(Vargo et al., 2017)

Como o valor percebido pelos atores envolvidos na co-criacio
(valor em contexto) pode ser concebido em suas trocas
interacionais visando co-criagdes futuras? (Dong, Evans &
Zong, 2008)

Instituicoes
Intitucionais

e

Arranjos

Quais intitui¢des possuem papel crucial para ligacdo e bom
funcionamento entre atores componentes de ecossistemas de
servico? (Matthies et al., 2016)
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= Como otimizar ecossistemas de servicos por meio de arranjos
institucionais que possibilitem o bom funcionamento do
ecossistema de servico? (Wieland, Huotari & Vargo, 2015)

=  Como fomentar inovagdo por meio de arranjos intitucionais que
possibilitem o bom funcionamento do ecossitema de servico?
(Piller, Vossen e Ihl, 2011)

A tecnologia marca presenga na pauta de estudos sobre inovacgdo na perspectiva da co-
criacdo e, por conseguinte, da SDL. Dong, Evans e Zong (2008) destacam a participacdo dos
clientes nas intengdes de co-criagdo de valor nos impulsionadores da recuperacdo de servigo,
através da maior clareza do papel do cliente, sua percep¢do de valor para co-criacdo futura e
satisfacdo com a recuperacdo do servico. Ind, Iglesias e Schultz (2013) tratam da utilizagdo da
co-criagdo para a constru¢cdo conjunta da marca. Kuzgun e Asugman (2015) abordam o valor
em servicos sob a otica da SDL e Cellary (2015) aborda a co-criacdo de valor na SDL na
perpectiva das integragdes de recursos online (servicos digitais). Chandler e Lusch (2015)
trazem cinco propriedades de engajamento para a proposi¢do de valor, Wieland, Huotari e
Vargo (2015) propdem uma visdo unificada sobre a participacdo dos atores na criacdo de
valor e apontam para o envolvimento de categorias mais amplas de atores em processos de
criacdo de valor e formagdo de mercado. Xie et al. (2016) buscam um melhor entendimento
de como o Big Data pode interconectar empresas e clientes na promog¢do da co-criagdo de
valor, Kohler et al. (2011) e Fuller (2011) discutem sobre co-criacdo em mundos virtuais e
Piller, Vossen e Thl (2011) abordam o impacto das redes sociais na co-criagdo de inovagao.

5. CONCLUSOES

Ao longo de pouco mais de uma década, a SDL passou por atualizacdes até ser
consolidada em cinco axiomas fundacionais (ou 11 Premissas). Com a adicao de instituicoes e
ecossistema de servigcos aos seus conceitos fundamentais, Vargo e Lusch (2017) sugerem que
a SDL comece a ser analisada como algo que vai além de uma lente ou uma perspectiva,
como € tratada atualmente pelos pesquisadores. O progresso dos estudos acerca da légica
dominante de servigo levou ao modelo de processo sugerido por Vargo e Lusch (2016). A
partir do proposto, pdde-se sugerir uma agenda de pesquisas futuras (tabela 3) para
aprofundamento, melhor conhecimento dos elementos participantes da SDL e seu impacto na
co-criacdo de valor.

A introducdo da SDL trouxe consigo muito debate sobre o dominio do servigo no
desenvolvimento de uma nova teoria de marketing. H4 muito que ser aprendido sobre a
conceitualizacdo e medi¢do da proposta de co-criagdo de valor, para tomada de decisdo e
identificacio de novas estratégias organizacionais. Este entendimento poderd propiciar
mudancas positivas na percep¢ao do cliente quanto a qualidade, satisfacdo e valores atribuidos
a troca. Sendo assim, o valor merece uma aten¢do especial nesta nova visdo de marketing,
pois é necessario ter um completo entendimento dos fatores-chave que levam os clientes a
tomarem uma decisdo antes de se engajar na transformacao de seu comportamento.

O presente trabalho trouxe a evolugdo temporal do estudo da SDL, elucidando sua
diferenca em relacdo a logica dominante de bem e, baseado em sua perspectiva, como 0
estudo do marketing de servigos na perspectiva da SDL pode ser realizado tendo como ponto
de partida seus elementos: redes A2A (ecossistema de servigo), atores, integracao de recursos,
troca de servigco e institui¢des e arranjos institucionais, como propulsores da co-criacdo de
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valor. Ao final, foi proposta uma agenda de pesquisa que vd além do atual panorama de
estudos da co-criagdo de valor na perspectiva da SDL, cujo foco concentra-se nas areas de
tecnologia e inovacdo. Entende-se que o tema estudado é de grande relevancia, porém,
também foi constatada caréncia em estudos que foquem o processo de co-criagdo de valor em
si, para fortalecimento do seu construto na comunidade académica.

Como limitagdes de pesquisa, ndo foram levadas em consideracdo publicacdes
nacionais, seja em periodicos especializados ou apresentacdo nos principais eventos
concernentes ao tema no Brasil. Para futuras anélises bibliogréficas, sugere-se a verificagdo
da produgdo brasileira sobre o tema, com vistas ao acompanhamento da evolugao
internacional e quais principais topicos sdo abordados pelos pesquisadores da area. Outra
lacuna de pesquisa refere-se a producao empirica da co-criagdo de valor sob a dtica da SDL
em servicos publicos € mesmo na iniciativa privada, que ndo pdde ser aprofundada nesta
pesquisa, cujo foco foi a evolugdo do construto e atual panorama conceitual.

Ao longo de 14 anos, a SDL inicia sua fase de consolidacdo como uma nova teoria de
mercado (Vargo & Lusch, 2017). Para sua firmacdo, deve-se verificar se seus axiomas e
processos podem ser generalizados para todos os segmentos de mercado e para todas as trocas
de servico. Sua produ¢do empirica ainda € restrita a estudos de caso principalmente na area de
cuidados com a sadde e educacdo (Voorberg, Bekkers & Tummers, 2014), Estudos da co-
criacdo de valor sob a 6tica da SDL carecem de analises quantitativas para avaliar relacdes de
causalidade, por exemplo. Como sugestio em marketing, experimentos ou quasi-
experimentos podem ser realizados para verificar a influéncia da co-criacdo de valor em
satisfacdo e lealdade a produtos e marca (Frio & Brasil, 2016), assim como em servi¢os
essenciais fornecidos pelo Estado (seguranca, educacdo e satde). Como locus de pesquisa,
outros segmentos da economia podem ser utilizados como foco, como startups, que sao
ancoradas fortemente na tecnologia, ou o setor hoteleiro, que buscam um reposicionamento
estratégico devido a entrada de uma nova forma de se utilizar servicos de hospedagem
(liderados, por exemplo, pelo airbnb).
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