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RESUMO

A logica dominante de servigo nao considera o poder nas relagdes (como nas diades da firma e
do consumidor). O objetivo de entender as relagdes de mercado exige que as pesquisas
considerem o conceito de poder em sua andlise. Esta tese, fundada no paradigma da logica
dominante de servigo, visa incluir a influéncia do poder na concriacdo de valor em uma relacao
B2C. O poder existe no ecossistema de servigos através de quatro dimensdes diferentes, mas
inter-relacionadas. Essas dimensdes de poder conformam os comportamentos das institui¢cdes
e dos atores. E os resultados da concriacdo para os atores sao influenciados pela interacdo de
poder na relagdo diadica. Para articular esse raciocinio, este trabalho indica que as dimensoes
de Poder; e Poders conformam o querer (want) do consumidor. E as dimensdes Poder; e Poder
moderam a concria¢do de valor para os atores. Assim, o poder pode garantir o sucesso da
concriagdo, apesar da diferenca negativa de valor para, pelo menos, um ator. O ator poderoso
(superordenado) pode ganhar mais ou dar menos do/ao ator com menor poder (subordinado). E
quanto maior ¢ a lacuna de poder, maior ¢ o ganho do ator superordenado na concriagdo, de
uma forma que pode até parecer uma renda monopolista.



ABSTRACT

The service dominant logic does not consider power on relations (as firm and consumer dyads).
The aim to understand market relations demand researches to consider power concept in their
analysis. This dissertation, grounded in service dominant logic paradigm, aims to include the
power influence in B2C value cocreation. Power works in service ecosystem by four different,
but interrelated, dimensions. These power dimensions conform institutions and actors’
behaviors. And the cocreation outcomes for actors are influenced by power interaction on
dyadic relation. To articulate this reasoning this work indicates that power dimensions #3 and
#4 conform the consumer wants. And power dimensions #1 and #2 moderate value cocreation
outputs to the actors. So, power can guarantee the cocreation success despite the negative value
gap to, at least, one actor. The powerful (superordinate) actor can earn more or give less from/to
the powerless (subordinate) actor. And as bigger is the power gap, more is the superordinate
gain from cocreation, in a way that it can even resemble monopolist rent.
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1 INTRODUCAO

Ainda que seja centendria (BARTELS, 1988; SHAW, JONES, 2005), a disciplina de marketing
mantém a busca de maneiras para se justificar empresarialmente (SHETH, SISODIA, 2002; RUST
et al., 2004; HANSSENS, PAUWELS, 2016) e de se explicar socialmente (KOTLER, LEVY, 1969;
KOTLER, 1979; GOPALDAS, 2015). Esses dilemas (BARTELS, 1974) ndo sdo novos no marketing
e continuam desafiando os académicos da area (EL-ANSARY, SHAW, LAZER, 2018) para o

desenvolvimento de novos conceitos, assim como para o avango dos conceitos ja existentes.

Essa tarefa se torna desafiadora devido a estrutura do sistema de reconhecimento dos
pesquisadores no meio académico. A pressdo por publicar incentiva a preferéncia para trabalhos
empiricos (HUBBARD, LINDSAY, 2002). Isso ocorre de tal forma que a quantidade de trabalhos

tedricos € exigua na disciplina de marketing (HUBBARD, LINDSAY, 2002; YADAV, 2010).

Entretanto, isso nao significa a redugdo do imperativo para o aprofundamento do conhecimento
teorico a respeito do marketing. Assim como também existe a demanda de trabalhos que
enderecem replicagdes e meta-analises para consolidar o conhecimento desenvolvido
empiricamente. Iniciativas dentro da comunidade académica tém surgido com o objetivo de
estimular o preenchimento dessas lacunas. Uma delas, direcionada ao desenvolvimento de
teoria, € a do periddico AMS Review, editado pela Academy of Marketing Science, langado em
2011. Esse periddico tem o seu foco em contribui¢des tedricas e objetiva estimular a producao

de conhecimento tedrico em marketing (CRITTENDEN, PETERSON, 2011).

Outro aspecto a ser considerado ¢ o requinte dos modelos desenvolvidos. A opg¢ao natural pela
simplificacdo do ambiente reduz a generalizagdo do conhecimento desenvolvido. Por vezes,
essa simplifica¢do ocorre devido a complexidade do modelo que ¢ proposto. Em outras, isso
ocorre devido aos pressupostos basilares do conhecimento até entdo desenvolvido. Um exemplo

disso ¢ a visao da diade entre o consumidor e a firma sob a perspectiva econdmica liberal.

Nessa perspectiva, o poder de veto do cliente ¢ assegurado (BOULDING, 1993) e independe do
poder econdmico que a firma possa possuir. Isso ocorre, pois um dos pressupostos ¢ que a
transagdo € voluntaria e, sendo assim, existe uma soberania do consumidor (YOUNG, 2002) na
relagcdo. O poder so6 existe em questdes que envolvem o Estado e, de forma geral, ¢ ausente na

economia de livre mercado. Nesse caso, a liberdade do cliente ¢ absoluta e nao pode ser
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restringida pelas firmas. Apenas o Estado pode limitar a agdo das firmas. A unica aceitagdo de
existéncia de poder sobre o cliente, nessa perspectiva, ocorre no caso da existéncia de
monopodlio (YOUNG, 2002). Fora dessa condicdo especifica, a questdo do poder ¢

deliberadamente ignorada (YOUNG, 2002; OZANNE, 2016).

Mas ndo ¢ apenas a pressao endogena que atua sobre os académicos de marketing quanto a
producdo de conhecimento. O ambiente empresarial também instiga a academia com os
problemas que enfrenta no quotidiano dos negocios. Questdes como a escolha da estratégia
adequada, a constru¢do da marca, a gestao de clientes, o aumento do valor da firma ou o
enfrentamento dos concorrentes ainda demandam aprofundamento. Nao ¢ suficiente descrever
essas questdes ou identificar categorias genéricas e situagdes que indicam o0s possiveis

comportamentos das firmas. E necessario identificar como e por que ocorrem esses fendmenos.

Ainda ha que se considerar o foco com o qual a literatura académica aborda a relacdo entre o
cliente e a firma. A compreensdo desta relacdo tem sido pautada historicamente pelo viés da
visdo da firma (BAGOzz1, 2010). Isso ocorre de tal forma que o lamento de Tucker, em 1967
(apud SHERRY JR, 1995), de que os profissionais de marketing estudam os consumidores como
pescadores € ndo como bidlogos marinhos, continua atual. E esta de tal forma incorporado a
mitologia académica da area que por vezes ¢ repetido sem que a sua autoria seja indicada (e.g.
Brownlie e Desmond (1996)). Um reflexo dessa situagdo ¢ que a literatura de marketing
usualmente trata o cliente, de forma efetiva, como um ser desprovido de identidade. O foco sdo

unidades agregadas de clientes, os segmentos ou os nichos.

Uma resposta usual a essa situacao ¢ o distanciamento que os estudos sobre o consumo acabam
estabelecendo em relag@o ao marketing. Esse fato, permite que alguns pesquisadores advoguem
a sua posi¢ao de independéncia da area (MACINNIS, FOLKES, 2010). Isso se efetiva de tal forma
na realidade que alguns estudos, como de Bagozzi (2010), sequer abordam a questdao comercial
ao transcender a transacdo. Situagdo que reaviva a critica de Luck (1969) a ampliacdo do

conceito de marketing proposto por Kotler e Levy (1969).

Este trabalho tem como objetivo contribuir, de forma geral, com o conjunto das questdes
abordadas anteriormente. E, de forma especifica, visa propor a inclusao do conceito de poder

nos estudos de marketing sob a perspectiva da l6gica dominante de servigo (service dominant
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logic)!. Com esse intuito, relaciona-se o conceito de poder com o ecossistema de servico e com

a concriacgdo? de valor (value cocreation).

Os conceitos de valor e de poder perpassam as diversas especialidades das ciéncias sociais
(KLUCKHOHN et al., 1962; SCHERMERHORN, 1963). Mas no marketing, enquanto o valor ¢
objeto usual de estudo, o poder ndo o é. Merlo, Whitwell e Lukas (2004, p. 207, tradugio nossa)?
indicam que a “fragmentacdo e limitada convergéncia” nas pesquisas fazem com que a

“aplicacdo em marketing do conceito de poder seja lenta e limitada”.

Identifica-se também que, na gestao, o poder tende a ser abordado de forma restrita. Nascimento
et al. (2017), em uma anélise bibliométrica sobre o tema no Brasil, identificaram que os temas
mais abordados, quando se considera a questdo do poder, sdo: relagdes, redes, género, controle,
cultura, lideranga, estratégia, institucionalizagdo ¢ mudanca. Ou seja, de forma geral, o poder ¢
abordado dentro das relagdes de trabalho. Tanto nas relagdes interpessoais quanto nas relagdes

dentro das organizagdes.

No marketing, essa situacdo ndo se altera. A abordagem do poder na disciplina de marketing é
usualmente limitada as relagcdes que ocorrem dentro do canal de marketing (EL-ANSARY,
STERN, 1972; LUSCH, 1976; SCHLEPER, BLOME, WUTTKE, 2017) ou dentro da firma (BUSCH,
WILSON, 1976; BUscH, 1980; FENG, MORGAN, REGO, 2015). Mas Petersson e Dejung (2013, p.
9, traducdo nossa) destacam que “tanto os individuos quanto as firmas ou as redes possuem um
certo grau de poder sobre o mercado”. E € visando contribuir para o entendimento do poder nas
relagdes entre comprador e vendedor nos mercados de consumo (B2C) que este trabalho

pretende incluir o conceito de poder na articulagdo tedrica da logica dominante de servigo

! Em situacdes que sdo consideradas pelo autor importantes para evitar confusdo entre os conceitos, ¢ indicado
também o termo no idioma original.

2 Neste trabalho, optou-se por usar a forma ortografica indicada no Vocabulario Ortografico da Lingua Portuguesa
(VOLP), editado para Academia Brasileira de Letras (http://www.academia.org.br/nossa-lingua/busca-no-
vocabulario) e ndo as popularizadas nos estudos em portugués sobre esse tema (cocriagdo ou co-criagdo) dado ao
fato de ambos os termos ndo constarem no VOLP.

3 Nesta tese, todas as citagdes foram traduzidas do seu idioma original para o portugués pelo autor. Elas sdo
indicadas no texto de acordo com o preconizado na NBR 10520 (ABNT, 2002).
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(VARGO, LuscH, 2004; 2006; 2017). Ao fazer isso, busca-se compreender como o poder

interage com a concriacao de valor sob a perspectiva do consumidor.

O argumento central, proposto por este trabalho, ¢ que pelo entendimento do impacto do poder
na concriacao de valor ¢ possivel compreender melhor a troca. Tanto a manutengao de relagdes
desvantajosas para uma das partes quanto os ganhos para as partes envolvidas na concriagao.

Com isso em perspectiva, a seguir sdo apresentados os objetivos deste trabalho.

1.1 Objetivos

Considerando o exposto anteriormente, o objetivo geral deste trabalho é:

e Compreender o impacto do conceito de poder na efetivagdo da concriacao de valor B2C

sob a perspectiva do consumidor.

Tendo esse objetivo geral como guia para o presente trabalho ¢ possivel enderecar como

objetivos secundarios:

e Apresentar a concriagdo de valor como a convergéncia das perspectivas distintas do
cliente e da firma,;

e (Considerar o conceito de poder na articulagdo tedrica da logica dominante de servigo
nas trocas no mercado de consumo;

e Compreender o poder como um construto complexo que atua sobre os elementos do
ambiente de negocios;

e Compreender a articulagdo do poder entre os diferentes niveis de analise do ecossistema

de servigo.

Tendo esses objetivos como norte para este trabalho, a seguir sera apresentada a justificativa

para o seu desenvolvimento.

1.2 Justificativa

El-Ansary, Shaw e Lazer (2018) propdem um novo paradigma para o marketing: o paradigma

dos sistemas de marketing (marketing systems). Esse novo paradigma teria o potencial de
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unificar os dominios da pratica de marketing e do marketing como ciéncia social ao reconhecer
diferentes perspectivas (micro, meso e macro) para os fendomenos. A logica dominante de
servico reconhece e desenvolve essa complexidade proposta por El-Ansary, Shaw e Lazer

(2018).

A légica dominante de servigo proposta por Vargo e Lusch (2004) propde uma nova forma de
abordar a troca. A concepcao de que toda troca € uma troca de servico (VARGO, LUSCH, 2018a)
e de que ela ocorre dentro do ecossistema de servico (CHANDLER, VARGO, 2011) estabelece
uma perspectiva de complexidade para os estudos de marketing. A troca ndo pode mais ser vista
apenas como uma relagdo isolada entre a firma e o cliente. Essa diade, entre o cliente e a firma,
estd entranhada em um conjunto de relagdes e instituicdes que definem e sdo definidas pela

troca.

Uma das questdes que ¢ apontada como critica a 16gica dominante de servigo € que ela ndo
considera o poder nas relagdes (HIETANEN, ANDEHN, BRADSHAW, 2018). O proprio autor desse
trabalho, ao apresentar um extrato dele no PhD Colloquium do 6™ Forum on Markets and
Marketing 2018 (FMM2018)*, pode identificar o interesse do tema para a logica dominante de
servico pelo surgimento frequente dele nas apresentacdes e discussdes que ocorreram durante

o forum?.

Este trabalho visa contribuir para minimizar essa lacuna (decorrente da auséncia do poder) no
desenvolvimento da l6gica dominante de servico. Com isso em consideragdo, de forma sintética

¢ exposto que as diades sdo estabelecidas para concriacdo de valor. Sendo assim, para

* O Forum on Markets and Marketing é realizado a cada dois anos a fim de contribuir para o desenvolvimento da
logica de servico dominante. Esse forum prioriza a apresentacdo de uma quantidade limitada de trabalhos em
estdgio de desenvolvimento. Isso visa estimular contribui¢des e criticas dos participantes para qualificar o
desenvolvimento dos trabalhos apresentados. Outra questdo peculiar desse forum ¢ a formacdo de grupos de
trabalhos entre os participantes para o desenvolvimento de uma ideia de pesquisa comum entre eles. Em 2018, o
evento ocorreu em dezembro, na cidade de Tucson/EUA (https://www.eller.arizona.edu/fmm2018).

5 O trabalho apresentado pelo autor no FMM2018 enfatizava igualmente tanto a concriagdo de valor quanto o
poder. E ficou claro, na discussdo que se seguiu a apresentacao do trabalho naquele evento, que o que interessava
aos participantes do FMM2018 era a questdo do poder. Inclusive, considera-se pertinente destacar que o Prof.
Stephen L. Vargo sugeriu que o trabalho enfatizasse mais a questdo do poder. E foi esse tema que monopolizou os
questionamentos e comentarios relacionados a apresentagao.
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compreensdo dessas diades e do valor que as motiva € necessario considerar a relagao de poder

existente entre a firma e o cliente.

Considerando apenas a disparidade econdmica, entre as partes envolvidas, essa relagao pode
parecer desproporcional. Um exemplo disso ¢ uma comparagdo simples entre o faturamento de
USS$183 bilhoes (APPLE, 2014) da firma Apple no ano fiscal de 2014 com os rendimentos anuais
de qualquer um dos seus clientes, como, por exemplo, um analista de marketing nos EUA, que

recebe em média US$51 mil por ano (PAYSCALE, 2015).

Pela magnitude do seu porte economico, a Apple poderia ser considerada muito mais poderosa
na relacdo que estabelece com o cliente. Essa situacdo ndo ocorre, pelo menos nao somente, em
decorréncia da diferenca de tamanho econdmico entre as partes. Mas também ndo ocorre o
pleno poder de veto do consumidor como idealizado na légica econdmica liberal. Segundo ela,
o conceito de poder nao tem sentido de ser considerado nas transagdes econdmicas (YOUNG,
2002), pois a liberdade ¢ um pressuposto do sistema economico. Essa € a perspectiva ideoldgica
dominante em marketing (WENSLEY, 2010). No viés econdmico liberal, o poder sobre o

consumidor apenas ocorre quando da existéncia de monopdlio (YOUNG, 2002).

O poder nao pode ser ignorado (YOUNG, 2002; BARTLETT, 2006; OZANNE, 2016) nas relacdes
comerciais, € em especial na relagdo que se estabelece entre a firma e o cliente na concriagao
de valor. Nessa perspectiva, € possivel identificar que existe na diade uma disputa de poder que
repercute em maior ou menor ganho para a firma. Quando a firma estabelece uma posicao de
dominagao sobre o cliente, ela passa a obter os beneficios da possibilidade de agregar uma renda
monopolista® na sua formacdo de preco (KRUGMAN, 2013). Quando ela nio estabelece
dominagdo sobre o mercado, mesmo com a diferenciagdo da oferta estabelecida, ela tem os seus

ganhos limitados.

Essa perspectiva permite compreender por que firmas que ndo sao exemplares na gestdo t€ém
sucesso e sobrevivem. Assim, como também ¢ possivel compreender por que as firmas que sao

consideradas modelares em suas praticas de gestdo fracassam. A resposta sugerida por este

6 Rendas monopolistas (monopolistics rents), segundo Krugman (2013, tradugdo nossa), “ndo representam retornos
sobre o investimento, mas ao invés disso refletem o valor do dominio do mercado”.
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trabalho ¢ por meio da compreensdo do conceito de poder e da sua implicacdo para a analise
das firmas e dos mercados. E, também, como ele materializa os objetivos empresariais de

sobrevivéncia, rentabilidade e expansao no curto e no longo prazo.

O entendimento do efeito do poder na concriagdo de valor € central tanto para as firmas que
buscam estabelecer uma posicdo de dominag¢do quanto para os clientes que buscam evitéa-la.
Sob essa perspectiva, retomando a analogia de Tucker, busca-se compreender a diade entre o
cliente e a firma também com a 6tica do bidlogo e ndo apenas com a do pescador. Mesmo que
se tenha claro que a compreensdo do poder, que mantém e se manifesta nessa diade, ¢ de
interesse das firmas. Mas, mesmo assim, essa abordagem aproxima-se de tradi¢des de pesquisa
completamente dissociadas da ldgica das firmas ao trazer o consumidor vivo € como uma

pessoa real (ASKEGAARD, LINNET, 2011).

Outro aspecto a ser considerado ¢ que o poder flui entre as diversas camadas que compdem o
ecossistema de servico. E a compreensdo da interferéncia do poder nas diades estabelecidas
entre as firmas e os clientes também deve levar essa realidade em consideragao. E, sendo assim,
a compreensao do poder também pode auxiliar na formulacao de politicas publicas relacionadas

ao consumo e a competigao.

Com isso em perspectiva, e considerando a natureza teodrica desta tese, este trabalho ¢
organizado da seguinte maneira. A seguir sera apresentada a metodologia que orienta o
desenvolvimento desta tese. Posteriormente serdo expostos os pilares teoricos que sustentam
este trabalho. Inicialmente serd apresentada a 16gica dominante de servigo, destacando os seus
conceitos centrais. Apds serd desenvolvido o poder na sua complexidade. Avanga-se entdo para
o cerne deste trabalho, que ¢ a inclusdo do poder na perspectiva da l6gica dominante de servico.
Nessa parte, ¢ destacada a dinamica do poder no ecossistema de servigo e posteriormente o

impacto do poder na concriacao de valor.

Conclui-se este estudo com a recapitulagdo das proposicoes de pesquisa que sintetizam o
trabalho desenvolvido e que foram apresentadas ao longo da articulagdo tedrica. Também sao
identificadas novas avenidas de investigacao tanto para aprofundamento do que € aqui exposto
quanto para o avango da compreensao da loégica dominante de servigo como uma teoria da

sociedade.



2 METODOLOGIA

Inicialmente sera abordada a concepcdo filoséfica desta tese. Ela apresenta um desafio
epistemologico ao tratar de conceitos (Valor e Poder) de areas de conhecimento com diferentes
tradicoes de pesquisa entre si. Esse desafio ndo ¢ desconhecido na disciplina de marketing
(MOLLER, PELS, SAREN, 2010). Mesmo que se possa considerar o realismo cientifico como o
paradigma adequado (HUNT, 2010), para alguns autores a “posi¢do de marketing como um
dominio social complexo e em camadas nao pode ser descrita e nem compreendida através de
uma unica tradicao de pesquisa ou abordagem paradigmatica” (MOLLER, PELS, SAREN, 2010, p.

152, traducao nossa).

Nesta tese, se assume como natural ter que interagir com esse pluralismo epistemologico, mas
ndo se busca materializa-lo na teoria que ¢ apresentada. Nessa abordagem, a construcao de
teoria nao ¢ a busca pela verdade, mas, sim, a busca por ampliar o conhecimento com base em
outras visoes diferentes para o mesmo mundo. Essa concepgdo, inspirada no novo realismo
(FERRARIS, 2013; 2014; 2015), reconhece a pluralidade possivel para compreensdo de um
mesmo conceito. Mas busca uma sintese pragmatica para sua utilizagdo em uma situagao
particular, que no caso deste trabalho ¢ a diade que se constitui entre a firma e o cliente e os

diferentes niveis que constituem o ecossistema de servico.

Expresso o desafio filosofico que perpassa este trabalho, serdo apresentados a seguir aspectos
relacionados a concepgdo da ideia que originou esta tese. Nela também sdo descritos os aspectos

metodoldgicos que conduziram a construgdo do referencial tedrico.

2.1 A concep¢io da ideia

A base conceitual para esta secdo ¢ majoritariamente o trabalho de Jaccard e Jacoby (2010) a
respeito da construcdo de teoria e de modelos em ciéncias sociais. Esses autores consideram
que “ndo existe uma estratégia simples para geragao de boas ideias e boas explicagdes. Isso €
um processo criativo que ¢ dificil de articular, descrever e ensinar” (JACCARD, JACOBY, 2010,
p. 40, tradugdo nossa). Sendo assim, nesta se¢do serdo apresentadas algumas questdes
destacadas pelo autor que nortearam o desenvolvimento desta tese e o processo identificado

pelo autor de surgimento e desenvolvimento da ideia.
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“Na sua esséncia a ciéncia pode ser compreendida como sendo constituida por um campo
conceitual de um lado e por um campo empirico do outro” (JACCARD, JACOBY, 2010, p. 26,
tradu¢ao nossa). O campo conceitual inclui a proposicdo e a articulagdo de um sistema
conceitual que ¢ constituido por conceitos e construtos. Ja no campo empirico, a parte mais
importante da conceitualizacdo ¢ obtida através de experimentos cientificos. Jaccard e Jacoby
(2010) alertam que, independentes da sua aparente qualidade, os sistemas conceituais sdo pré-
cientificos. Necessitam de validacao empirica para serem considerados plenamente cientificos

pois, segundo os autores, a ciéncia evita explicagdes metafisicas.

O processo de desenvolvimento desta tese ¢ denominado de teorizacdo ou construgdo de teoria,
que ¢ o processo de formulacdo de sistemas conceituais € a sua conversao em expressoes
simbolicas (JACCARD, JACOBY, 2010). Gay e Weaver (2011) alertam que a literatura académica
oferece grande quantidade de definigdes para o que ¢ teoria; € que existe pouca concordancia,
e, sendo assim, falta consenso sobre esse tema. Devido a isso, por escolha do autor, neste
trabalho se considera que “teoria ¢ um conjunto de declaragdes a respeito da relagdo ou das
relagdes entre dois ou mais conceitos ou construtos” (JACCARD, JACOBY, 2010, p. 28, tradugao

nossa).

A teoria essencialmente tem que responder a questdo: “por qué?” (GAY, WEAVER, 2011). Pois
0 objetivo da teoria ¢ ajudar as pessoas a entenderem melhor o mundo. Visando isso, a teoria

proposta deve ter algumas caracteristicas (WACKER, 1998):

e C(Criatividade ou novidade: deve prover uma nova visao ou perspectiva sobre um
fendmeno interessante;

e (Conservadorismo: uma teoria tem que ser superior a existente para substitui-la;

e (Generalizacao: ser aplicavel a outras areas de investigacao;

e Gerar atividade de pesquisa: a teoria deve estimular novas pesquisas e a geragao
de novas teorias;

e Parcimonia: explicar o fendmeno com o minimo de conceitos e principios;

e Consisténcia interna: os conceitos € construtos ndo podem ser contraditorios
entre si e ndo podem contradizer dados conhecidos ou fatos. E devem permitir
que ela seja integrada nos corpos tedricos existentes;

e Auséncia de risco devido a verificagdo empirica: a validagdo empirica nao pode

refutar a teoria proposta;
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e Abstracdo: a teoria ¢ independente do tempo e do espago para ser valida.

Jaccard e Jacoby (2010) adicionam a essas caracteristicas outras trés:

e Utilidade: auxilia a compreender o mundo;
e Validade por consenso: a teoria tem que ser aceita na comunidade cientifica;

e Ser testavel: a teoria deve ser passivel de teste empirico.

Gay e Weaver (2011) destacam ainda o critério da falsificagdo proposto por Popper (1962)
como relevante para se avaliar uma teoria. A falsificacdo da teoria ocorre quando pode ser

provado que ela ¢ falsa. Tendo isso em perspectiva, a

construcao de teoria envolve especificar relagdes entre conceitos de forma que crie
novos insights a respeito do fendmeno que nods estamos interessados em compreender.
Como buscamos explicar algo, nos fazemos isso invocando conceitos e processos que
consideramos que o influenciam ou que sdo a base para ele. (...) O primeiro passo na
construgdo de teoria geralmente ¢ o de geragdo de ideias sobre novos construtos
explicativos e as relagdes entre eles ou a geracdo de ideias sobre os mecanismos que
servem de base para o fendmeno que vocé esta tentando explicar, sem ser no inicio
muito critico a respeito dos méritos dessas ideias (JACCARD, JACOBY, 2010, p. 39,
traducdo nossa).
A heuristica para geragdo da ideia deste trabalho pode ser enquadrada em oito das 26 heuristicas
para geracgao de ideias listadas por Jaccard e Jacoby (2010): analise da sua propria experiéncia;
uso de estudos de caso; conduzir um experimento mental; analise de incidentes paradoxais; uso
de analogias e metaforas; considerar abstra¢des ou instancias especificas; aplicar um continuo

A,

“o qué” e “por qué”; identificagdao de associagdes remotas, relacionadas ou diferentes.

A consideragao do poder como um elemento possivel de ser contemplado nas analises de
marketing emergiu ao longo desse curso de doutorado. A ideia inicial acabou surgindo durante
a disciplina de Teorias Organizacionais, sendo desenvolvida embrionariamente nas disciplinas
de Evolu¢do do Pensamento em Marketing e Marketing Estratégico. Ela foi fruto da
inconformidade e incomodo do autor com o que este considera vazios ou desconexdes nos
conteudos de marketing. Essas situagdes surgem quando sdo identificadas firmas que possuem
ofertas ou praticas de marketing inadequadas para o mercado (e.g. atendimento do cliente

ineficaz) e sao bem-sucedidas.
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Essa situacdo permite surgir o questionamento, tratado como lugar-comum, de que teoria — o
mundo académico — e pratica — o mundo empresarial — estdo desconectados. Essa faldcia para
o autor simplesmente indica a falta de teoria para compreender as praticas, € ndo que a pratica
seja uma negacao da teoria. Essa situagdo reafirma a demanda pelo avango nas formulagdes

tedricas que podem contribuir para qualificar a anélise em estudos empiricos.

Uma vez definida a concepc¢ao inicial do objeto; estruturado o conjunto de relagdes; utilizadas
as heuristicas para o desenvolvimento inicial, as ideias concebidas devem ser objeto de

explicacdes e analises mais rigorosas.

2.2 Desenvolvimento da teoria

Consolidada a intencdo inicial, decorrente da ideia de utilizagdo do conceito de poder nas
analises de marketing, segue a etapa de desenvolvimento. Para Pawar (2009), escolhido o
campo de estudo cabe justifica-lo através de uma revisao de literatura. Sendo assim, a primeira
tarefa que ¢ apresentada neste projeto ¢ a identificacdo das vertentes teoricas relacionadas ao
tema e a revisao de literatura. Essa etapa visa estabelecer um nexo teérico minimo que confirme
a viabilidade do desenvolvimento da teoria decorrente da ideia inicial e ¢ materializada no

referencial tedrico.

Nessa etapa, foram identificados conteudos que articulados pudessem suportar a concepgao da
utilizacdo do conceito de poder nas analises de marketing. Com esse objetivo, foram
identificados dois eixos que viabilizam a constru¢@o da interagao proposta: a l6gica dominante

de servigo e o conceito de poder.

Essa construgao tedrica foi realizada inicialmente através da busca por bibliografias disponiveis
no portal Periddicos Capes, nas bibliotecas da UFRGS, em livrarias e na biblioteca pessoal do
autor. Cabe destacar que, nessa etapa, a equipe da biblioteca da Escola de Administra¢do da
UFRGS também auxiliou o autor para obtencdo de textos nao disponiveis no portal Periddicos

Capes.

Identificados os textos avaliados como pertinentes ao projeto, foi utilizada a abordagem de

retrospeccao da literatura citada nesses trabalhos. Dessa forma, se ampliou o material disponivel
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para consulta. Nao se ignora que esse procedimento tende a ndo estabelecer uma visdo critica

ou contraditoria sobre o tema em questao.

O resultado desse esforgo inicial foi unificado e apresentado pelo autor em conjunto com o seu
orientador no EnANPAD de 2015 (VARGAS NETO, LUCE, 2015). Posteriormente foi ampliado
e apresentado como tema do ensaio de qualificacdo deste curso de doutorado e evoluiu para
projeto de tese. A defesa do projeto de tese foi uma etapa fundamental para redugdo da ambigao
do autor quanto ao tema. Nesse sentido, a avaliacdo do projeto de tese contribuiu para a restrigao

do escopo a ser abordado neste trabalho.

Considera-se natural que o envolvimento intenso com o tema tire do autor, em certas situacdes,
a capacidade de avaliar um ponto de chegada concreto para o trabalho a ser desenvolvido. Até
porque a natureza do que se busca fazer — uma proposi¢ao teodrica — ¢ muito mais a colocacao
de uma virgula do que um ponto final. Com isso se quer dizer que o que se propde aqui ¢ uma
possibilidade de investigacdo que deve ser aprofundada. E ndo um conjunto fechado que

explora todas as possibilidades indicadas pela articulagdo conceitual.

O avango no desenvolvimento desta tese redundou em um outro trabalho apresentado no EMA
de 2018 (VARGAS NETO, LUCE, 2018). E um extrato desse trabalho também foi selecionado

para ser apresentado no FMM2018.

Ao longo desse processo, a concepgao inicial foi sendo conformada. A interagdo do autor com
as referéncias bibliograficas utilizadas, com o orientador, com a banca de qualificacdo e com
os participantes do FMM2018 (que em sua maioria sdo autores integrantes do referencial

bibliografico) levaram a forma final deste trabalho.

Estabelecida a fundamentagdo inicial na logica dominante de servico e o conceito de poder,
cabe desenvolver a interagdo desses conceitos. A primeira etapa para isso € o estabelecimento
de defini¢des conceituais, “as quais devem representar de forma clara e concisa cada um dos
conceitos” (JACCARD, JACOBY, 2010, p. 77, tradu¢ao nossa) abordados dentro da teoria

proposta.

Jaccard e Jacoby (2010) recomendam as seguintes agdes para o estabelecimento das defini¢des

conceituais:
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e Exame da literatura cientifica: realizacdo de uma revisdo ampla e cuidadosa das
pesquisas anteriores que utilizam conceitos abordados na teoria proposta ou que
sejam relacionados a ela;

e Consultar dicionarios: as “definigdes cientificas as vezes desviam das definigdes
do dia a dia que sdo encontradas nos dicionarios, mas consultar um dicionario
pode auxiliar o pesquisador no processo de especificar a definicdo com maior
clareza e inspira¢ao” (p. 80, tradugdo nossa);

e Listar as propriedades chaves do conceito: apresentar as caracteristicas
identificaveis dos conceitos tem um papel fundamental para a futura verificacao
empirica do conceito;

e Perguntar “O que vocé quer dizer com isso?”’: essa estratégia deve ser utilizada
para garantir que as principais ambiguidades do conceito sejam esclarecidas.
Isso visa asseverar que ocorra clareza na comunicagdo dos conceitos incluidos
no corpo da teoria proposta;

e Pense como um jornalista ou como uma pessoa nao fluente no seu idioma:
semelhante a proposta apresentada anteriormente, essa abordagem pretende
verificar a clareza da comunicag¢do dos conceitos e evitar uma complexidade
desnecessaria na formula¢ao dos conceitos;

e Evitar que exemplos sejam usados no lugar do conceito: Jaccard e Jacoby (2010)
alertam que um erro comum na articulacao das defini¢cdes conceituais € o uso de
exemplos para corrigir definicdes conceituais confusas ou com redacao

inadequada.

Para realizar essa tarefa sdo buscados significados comuns (shared meaning), significados
adicionais (surplus meaning) e deve ser construida uma rede nomoldgica (nomological

network).

Cabe destacar que a estratégia de revisao de literatura foi utilizada para o estabelecimento das
definigdes conceituais. Nessa abordagem também buscou-se estimular criticas ao conceito

proposto e a explicitacdo de contradi¢des que possam desqualificar as defini¢des conceituais.

Outro objetivo dessa abordagem ¢ o intento de evitar que a teoria proposta seja ensimesmada

na disciplina de marketing e 1til apenas para os iniciados dessa area. Uma teoria deve descrever
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a realidade, com o escopo adequado para que contemple e apresente o fendmeno e ndo uma

manifesta¢do especifica que esteja restrita a um viés muito proprio.

A parte final visa explicitar o impacto que a articulagao tedrica proposta neste trabalho pode ter
para a execugao das atividades de marketing. Sendo assim, sdo apresentados os resultados
esperados da utilizacdo do conceito de poder na loégica dominante de servigo na forma de
proposi¢des de pesquisa e lacunas conceituais a serem preenchidas. Essa etapa ¢ a sintese do

trabalho apresentado nesta tese e visa permitir e instigar investigagdes futuras sobre esse tema.

Exposta a abordagem metodolégica adotada neste trabalho, a seguir serdo apresentados os

pilares teoricos desta tese. O primeiro a ser apresentado ¢ a logica dominante de servigo.



3 LOGICA DOMINANTE DE SERVICO

A légica dominante de servigo (S-D logic, Service Dominant Logic) ¢ uma concepg¢ao teorica
que foi introduzida por Vargo e Lusch em 2004 em artigo publicado no Journal of Marketing
(VARGO, LuscH, 2004). Nessa abordagem, os autores identificam o servigo (service), € ndo o
produto tangivel (goods), como a base fundamental da troca (exchange) (VARGO, LUSCH,
2018a).

Essa distingdo representa muito mais que uma simples manipulacdo semantica ou a
substitui¢do de “produtos” por “servico”. Ela representa uma mudanga de foco; do
que € produzido pela firma com as suas “virtudes” (utilidade) para um foco nos
processos desempenhados reciprocamente pelos atores usando os seus recursos (e.g.
conhecimento aplicado e habilidades) com outros atores para beneficio mutuo — ou
seja, a mutua criacao de valor (VARGO, LUSCH, 2018a, tradug@o nossa).

Para Vargo e Lusch (2017), as ideias centrais da légica dominante de servigo sdo simples e

diretas.

Primeiro, a atividade de marketing (e a atividade econdémica em geral) ¢ melhor
compreendida em termos de troca de servigo-por-servigo (service-for-service). Em
vez de uma troca nos termos de produto-por-produto (goods-for-goods) ou produto-
por-dinheiro (goods-for-money). (...) Segundo, o valor ¢ concriado, em vez de ser
criado por um ator e subsequentemente entregue (VARGO, LUSCH, 2017, p. 47,
traducdo nossa).

Koskela-Huotari e Vargo (2018, traducdo nossa) consideram que o “principal propodsito da

logica dominante de servigo ¢ desenvolver uma alternativa ldgica para a criagdo de valor que

possa se libertar de algumas das conceptualizagdes restritivas da l6gica dominante do produto

(goods dominant logic)”.

Essa mudanga efetivamente desafia o paradigma da troca (exchange paradigm) proposto por
Bagozzi (1974; 1975; 1978). Para Bagozzi, a relagdo entre consumidor e firma ¢ um evento
unico no tempo. Existe um passado e um futuro para essa relagdo. No passado, a firma concebe,
produz e prepara a entrega do valor para o consumidor. No futuro, o consumidor, quando se
apropria desse valor, o utiliza ou destroi através do consumo. Depois, o consumidor se engaja
nos comportamentos de pds-compra (satisfagdo, lealdade, descarte ou reclamacao) e, se for o
caso, uma posterior recompra. A tarefa mais importante a ser desempenhada ¢ a troca. Todas
as acdes da firma convergem para esse ponto, visando atender as expectativas do consumidor.

Quando a firma concretiza a troca, essa questao ¢ encerrada por ela.
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J& na logica dominante de servigo, “evolui-se de um foco de estudo linear de troca de recursos
tangiveis e entranhados de valor para uma troca mais sistémica de recursos intangiveis e a
concriagdo de valor” (GLASSBURNER et al., 2018, p. 111, tradugdo nossa). Isso implica para
Nariswari (2018, tradugao nossa) em uma substitui¢ao da unidade fundacional da troca de uma
énfase de “produtos-por-dinheiro para servigo-por-servigo”. “Resumidamente, a logica
dominante de servigo representa a dinamica, a continua narrativa da concriacao de valor através

da integracao de recursos e trocas de servico” (VARGO, LUSCH, 2017, p. 47, tradugdo nossa).

Para Vargo e Lusch (2016, p. 5-6, tradug¢ao nossa), muitos dos desenvolvimentos e ampliacdes
da logica dominante de servigo permitem “reduzir o zoom para possibilitar uma perspectiva
mais holistica, dindmica e realista da criacdo de valor, através da troca, entre uma gama maior,
e mais abrangente (que firmas e clientes), de configuracao de atores”. Mas Koskela-Huotari e
Vargo (2018, traducdo nossa) destacam que isso ndo significa que a logica dominante do
produto (goods dominant logic) esteja errada, mas, sim, que ela “tem limites para compreensao

por focar, em casos especiais de troca e criagao de valor, em vez de casos gerais”.

Considerando a preponderancia dos modelos mentais baseados na l6gica dominante de produto,
Koskela-Huotari e Vargo (2018) avangam sobre a proposi¢ao de Vargo e Lusch (2014) e
explicitam cinco inversdes conceituais que consideram serem necessarias para a adequada
compreensdo da loégica dominante de servigo. Essas inversdes logicas sdo apresentadas no

QUADRO 1, a seguir.

QUADRO 1 — Inversoes conceituais chaves da logica dominante de servico
CI 1: | A troca de um produto é um caso especial de troca de servico

CI 2: | Produtores e consumidores sdo casos especiais de atores que fazem integracdo de recursos

CI 3: | Uma troca de mercado (comercial) ¢ um caso especial de troca de servigo

CI 4: | Racionalidade ¢ um caso especial na heuristica de tomada de decisdo

CI 5: | A manufatura e as tomadas de decisdes gerenciais sdo casos especiais de marketing e da atividade
empreendedora

Fonte: Compilado com base em Koskela-Huotari e Vargo (2018, traducdo nossa)

Identifica-se na apresentagdo das inversoes logicas, no QUADRO 1, ndo apenas a intengao de
romper os modelos mentais correntes, as amarras da l6gica dominante de produto, mas também
a evidente ambicao da ldégica dominante de servigo de ser uma teoria para a sociedade e nao
apenas para o marketing. Essa inten¢do ¢ materializada em trabalhos de autores dessa area

(VARGO, LuscH, 2008; 2011; CAMPBELL, O'DRISCOLL, SAREN, 2013; VARGO, LUSCH, 2016) ¢
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¢ também uma pretensdo que tem instigado criticas (WRIGHT, RUSSELL, 2012; HIETANEN,

ANDEHN, BRADSHAW, 2018).

O foco neste trabalho nao ¢ a 16gica dominante de servico como uma teoria da sociedade. Como
j& expresso anteriormente, o objeto aqui sdo as relagdes B2C. E, considerando essa relagao B2C,
como a introdug¢do do poder pode contribuir para auxiliar na andlise das trocas nesse contexto.
Sendo assim, a compreensdo sumadria da amplitude que a 16gica dominante de servigo tem hoje,
e que almeja ter, € relevante para situar o leitor em relacdo a isso. Também auxilia este a
compreender as limitagdes autoimpostas a este estudo. Pois, seguindo o que as inversoes logicas

indicam, uma troca B2C ¢ também um caso especial de troca de servigo.

O desenvolvimento da loégica dominante de servigo ocorre numa abordagem open source’
(VARGO, LuscH, 2006; POHLMANN, KAARTEMO, 2017). Glassburner et al. (2018, p. 121,
tradu¢ao nossa) identificam que “a visdo dominante de servi¢o para a troca ¢ um sistema
complexo que esta constantemente sendo adaptado e reformado devido a influéncias endégenas
e exogenas”. Essa caracteristica d4 ao desenvolvimento dessa nova concepgdo dinamismo e
estimula o engajamento e o trabalho compartilhado de novos pesquisadores®. Isso implica
também que o proprio conjunto de conhecimentos e conceitos articulados na l6gica dominante

de servico sejam modificados ou ajustados conforme avanga o seu desenvolvimento.

Um exemplo claro disso ¢ a formulacdo das premissas fundacionais que visam nortear o

desenvolvimento da logica dominante de servigo. Questdo que serd abordada a seguir.

7 “Produtos, servicos e ideias open source sio aqueles nos quais as entradas e saidas intelectuais sdo sem
propriedade por natureza e livremente compartilhadas (livre (firee) como em livre expressao (free speech) e nao
como em cerveja gratis (free beer); veja www.opensource.org e www.gnu.org/philosophy/free-sw.html)
(RAJAGOPALAN, BAYUS, 2009, p. 58, tradugao nossa).

8 E relevante aqui destacar que a logica dominante de servigo compreende atualmente uma efetiva comunidade de
pesquisadores que trabalham em conjunto para o desenvolvimento dessa perspectiva. Atualmente quatro paises
destacam-se na produg@o de conhecimento na area: Suécia, Dinamarca, Nova Zelandia e EUA (SILVA, ANTONIO,
CARVALHO, 2018). Dois eventos atuam diretamente para fomentar e dar unidade ao desenvolvimento da logica
dominante de servico. O Naples Forum on Service que ¢ realizado anualmente na Italia
(http://www.naplesforumonservice.it/) — e que em 2019 tera a sua 10* edi¢do — ¢ o Forum on Markets and
Marketing (FMM) que ¢ um evento bianual e itinerante, ¢ que em 2018 teve a sua 6* edigdo na cidade de
Tucson/EUA.
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3.1 Premissas fundacionais da logica dominante de servico

Lusch e Vargo (2014) indicaram que uma das suas preocupacdes no desenvolvimento da ldgica
dominante de servico foi a explicitagio das suas premissas, pressupostos e a sua linguagem”’.
Devido a isso, quando da introducao da logica dominante de servigo (VARGO, LUSCH, 2004),
eles apresentaram o que consideraram ser as premissas fundacionais da légica dominante de

Servico.

Glassburner et al. (2018, p. 121, tradugdo nossa) consideram que a explicitagdo da troca de
servico nas onze premissas fundacionais “mascara o dinamismo e a possibilidade de emergir
elementos e comportamentos dentro do sistema de servico”. Mas, considerando que essas
premissas fundacionais sofreram modificagdes na sua redagdo, quantidade e importancia,
(VARGO, LUSCH, 2016) ¢ pertinente considerar que a preocupagao de Glassburner et al. (2018)

talvez seja excessiva.

Algumas dessas premissas fundacionais assumiram o status de axiomas (LUSCH, VARGO, 2014)
por capturarem a esséncia da logica dominante de servico e por permitirem que as outras
premissas fundacionais fossem derivadas delas. Essa abordagem estd de acordo com a definicao
de Hunt (2002) para axiomas. Hunt (2002) indica que os axiomas sdo as leis fundamentais
(fundamental laws) de uma teoria. Além disso, Hunt (2002, p. 173, tradu¢@o nossa) ressalta que
os axiomas sdo considerados como verdadeiros analiticamente e ndo empiricamente, ou seja,
“os axiomas sao verdadeiros apenas para o propoésito de gerar leis derivadas (derivative laws)
e outras declaragdes”. Sendo assim, nenhuma das premissas fundacionais da l6gica dominante
de servico prescinde de comprovacao empirica quanto a sua validade. Situacdo essa que deve
ser considerada no desenvolvimento e avango dessa abordagem tedrica mesmo que Vargo e

Lusch (2018a) nao considerem que isso seja necessario.

? Essa preocupagio dos autores ¢ presente praticamente em todos os seus trabalhos e atividades realizadas para o
desenvolvimento da l6gica dominante de servigo. Esse cuidado pode ser percebido no The Sage Handbook of
Service Dominant Logic (VARGO, LUSCH, 2018b), no qual ¢ incluido um glossario com a defini¢ao sumaria de 23
conceitos de acordo com o seu significado dentro da 16gica dominante de servigo.
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Atualmente a logica dominante de servico compreende onze premissas fundacionais'®. Dessas
premissas, cinco sdo consideradas leis fundamentais e identificadas como axiomas. As outras
premissas, que sao leis derivadas, ndo sao tratadas com qualquer rotulo adicional. A FIGURA

1 apresenta os cinco axiomas da logica dominante de servigo.

FIGURA 1 — Axiomas da légica dominante de servico

Servigo é a base fundamental da troca

Al
O valor é concriado por multiplos

A2 atores, sempre incluindo o beneficiario

Todos os atores, sociais ou econdmicos,
A3 sao integradores de recursos

O valor é sempre definido unicamente e
A4 fenomenologicamente pelo beneficiario

A concriacao de valor é coordenada através de institui-

A5 coes geradas pelos atores e por arranjos institucionais

Fonte: Vargo e Lusch (2018a, tradugao nossa).

Pode-se observar que esses axiomas enderegam a quase totalidade dos componentes que Vargo
e Lusch (2018a) consideram basilares na l6gica dominante de servigo: atores, servigo, recursos,
valor e instituigdes. O primeiro axioma (A1) tem como foco o servigo e explicita que ele ¢ a
base fundamental da troca. O segundo axioma (A2) destaca o protagonismo da concriagao ao
explicitar que o valor ¢ concriado por multiplos atores e sempre ocorre incluindo o beneficiario.
O terceiro axioma (A3) destaca a importancia dos atores na concriagdo de valor e ressalta a

necessidade da sua agdo como integrador de recursos. O quinto axioma (AS5) alerta que mesmo

10 Para maior detalhamento da evolu¢do e modificagdes nas premissas fundacionais da légica dominante de
servigo, ver Vargo e Lusch (2016).
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que aparentemente a troca envolva apenas duas partes, ela ocorre dentro de uma perspectiva
mais ampla na qual devem ser consideradas as instituigdes e os arranjos institucionais que os
atores geram e que participam. J& o quarto axioma (A4), que destaca que a avaliagao do valor
que foi concriado para o beneficiario ¢ definida exclusivamente por ele e de forma
fenomenoldgica, ndo enderega diretamente nenhum dos conceitos considerados basilares por
Vargo e Lusch (2018a). Assim como o0s recursos nao sdo questdo central em nenhum dos
axiomas. Os recursos sao indicados no terceiro axioma para destacar uma capacidade critica

dos atores dentro da 16gica dominante de servigo: a integragao de recursos.

Esses cinco axiomas sdo destacados dentre as premissas fundacionais da logica dominante de
servico. E como pode-se observar na FIGURA 2, as outras seis premissas sdo consideradas
como derivadas dessas cinco. Sendo cada uma delas posicionada abaixo do axioma que permite

a sua derivagao.

FIGURA 2 — Axiomas e premissas fundacionais da légica dominante de servico

N\ [ A4 \ [ N\ [
A1/FP1. A2/FP6. A3/FP9. A4/FP10. A5/FP11.

Servigo é a base O valor é concriado Todos os atores, 0 valor é sempre A concriagio de valo
fundamental da troca por mﬁltiplos _atores, sqcia_is ou definido unicamente e é coordenada através

sempre |r3c!t'm_1do o econdémicos, sdo fenomenologicamente de instituicoes
beneficiario integradores de pelo beneficiario geradas pelos atores

recursos e por arranjos

institucionais
\_ 4 % J \ J \ J \ J

FP2.

Trocas indiretas

FP5. FP4. FP7. FP8.
Todas as economias Recursos operantes Os atores ndao podem A visdo centrada no
sdo economias de sdo a fonte entregar valor, mas servigo é
servigo fundamental para o podem participar na inerentemente
beneficio estratégico criagdo e na oferta de orientada para o
proposigoes de valor beneficiario e

relacional
FP3.

Produtos sdo
mecanismos de

Fonte: Vargo e Lusch (2018a, tradug@o nossa).

As premissas fundacionais, apresentadas na FIGURA 2, compdem o referencial para a
abordagem da légica dominante de servigo e auxiliam na constru¢do de uma nova percepcao a
respeito das trocas. A questdo basilar é que todas as trocas sdo trocas de servigo (A1/FP1). E se

todas as trocas sao trocas de servigo todas as economias sao economias de servi¢o (FP5). Além
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disso, enfatiza-se que todo valor ¢ concriado por multiplos atores (A2/FP6). E que ¢ necessario
compreender que, mesmo que ndo percebidas pelo beneficidrio ou pelo provedor, ocorreram
trocas anteriores que viabilizaram a troca em questao (FP2). Assim como um bem tangivel sé
tem sentido quando se considera o servi¢o que ele viabiliza (FP3). E que a percepcao do valor
¢ uma questao fenomenologica restrita exclusivamente ao beneficiario (A4/FP10). Por isso, o
provedor ndo pode entregar valor. Ele apenas pode fazer uma proposi¢do de valor (FP7) para o

beneficiario. E, considerando isso, a troca ¢ orientada para o beneficiario (FPS).

Considerando que todos os atores participam da concriagao, todos eles sao também integradores
de recursos (A3/FP9) para viabilizar a concriagdo de valor. E essa concriacao € possibilitada ou
restringida pelas instituicdes e arranjos institucionais existentes que envolvem os atores
participantes da troca (A5/FP11). Condigdes essas que tornam a troca algo relacional (FP8). E
0 ator que busca obter vantagem na relacao de concriacao deve ter em consideragcdo que sao os

recursos operantes que podem lhe permitir algum beneficio estratégico (FP4).

A seguir ¢ enderecada a concriacdo de valor, que ¢ uma das questdes primeiras da logica

dominante de servigo (VARGO, LUSCH, 2017).

3.2 Concriacao de valor

Na disciplina de marketing, o trabalho de Vargo e Lusch (2004), conforme ja ressaltado
anteriormente, ¢ especialmente paradigmatico ao destacar a concria¢do de valor como o foco
da acdo de marketing através da troca de servigo. Isso faz com que o impacto do conceito de
valor em marketing extrapole a sua — ndo simples — compreensao. Desde que o valor passou a
ser compreendido como um processo € nao como um objeto (VARGO, LUSCH, 2004; NG et al.,
2012; GUMMERUS, 2013), a percepgao classica da troca em marketing (BAGOzz1, 1974; 1975;
1978) ficou seriamente comprometida, pois a perspectiva da mutua criagdo de valor —
concriagdo de valor (value cocreation) — suplanta o paradigma da troca em marketing (SHETH,
USLAY, 2007) ao “colocar a experiéncia humana no centro do design da firma” (RAMASWAMY,

GOUILLART, 2010, p. 109, tradugao nossa).

A proposic¢do de Vargo e Lusch (2004, p. 6, traducdo nossa) € que a “logica centrada no servigo
dominante implica que o valor ¢ definido por, e concriado com o consumidor em vez de fazer

parte de um desempenho” da firma. Essa mudanca enfatiza o aspecto relacional do marketing
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e iguala os atores envolvidos na relacdo de troca, que passa a ser uma relagdo de concriagdo de
valor. Dessa forma, se compreende que nem o consumidor, nem a firma podem criar valor
sozinhos. Hietanen, Andéhn e Bradshaw (2018) reforcam essa questao ao destacar que a logica

dominante de servigo apaga a dura distingao entre o consumidor e a firma.

A visdo tradicional do consumidor como um ser passivo, que recebe o valor produzido por uma
firma, ndo ¢ compativel com o paradigma da l6gica dominante de servigo e a sua evolugdo no
inicio do século XXI. Os académicos, de forma geral, passaram a considerar a concriagcdo de
valor como algo concreto apos o trabalho seminal de Vargo e Lusch (2004). E devido a isso ¢
usual a utilizag¢do da expressao “proposi¢do de valor” no lugar do termo “valor” nos trabalhos
académicos. Mas cabe destacar que, para Campbell, O'driscoll e Saren (2013), o ato de consumo
¢ tanto uma atividade de adi¢ao de valor (value-adding) quanto de entrega de valor (value-
depleting). Mas, sem a concriacdo de valor, o valor proposto ou potencial para os atores

envolvidos na troca de servico ndo se efetiva.

Essa mudancga de perspectiva para a troca implica em uma énfase deliberada na questdao do
valor. Passa a ser necessario entender o “que o valor significa, como ele ¢ criado e como ele ¢
acessado” (VARGO, LUsCH, 2018a). Sendo assim, sob o paradigma da logica dominante de
servi¢co, o valor ndo ¢ mais uma propriedade da firma. A firma e o consumidor em conjunto
criam o valor (concria¢@o). Devido a isso, a firma apenas pode propor o valor para o consumidor
em vez de criar ou de possuir esse valor e entdo transferi-lo para o cliente. Essa visdo ndo apenas
empodera o consumidor na analise da troca. Ela de fato modifica a importancia da relagdo entre
a firma e o cliente ao inseri-la na perspectiva ampla do ecossistema de servigo (CHANDLER,

VARGO, 2011).

Vargo e Lusch (2016, p. 7, traducdo nossa) destacam que a evolugdo da logica dominante de

servico deixa claro que a

narrativa da concriagdo de valor se desenvolve entre atores concriando valor através
do provimento reciproco de servigo ¢ integragdo de recursos, com experiéncias
carregadas de significado, em ecossistemas de servigo holisticos aninhados e
sobrepostos; governada e avaliada através dos seus arranjos institucionais.
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Os principais elementos, segundo Vargo e Lusch (2016), dessa narrativa sdo ilustrados na

FIGURA 3, a seguir.

FIGURA 3 — A narrativa e o processo da logica dominante de servi¢o

estabelecendo
Ecosistemas de
Servico
aninhados e interligados
de
Atores
envolvidos em

o - Concriagao
e sttucionare . de Valor

gerados endogenamente

Integracgdo de

\ Recursos
e

Troca de Servico
facilitada e
restringida por

Fonte: Vargo e Lusch (2016, p. 7, tradugdo nossa).

A concriacdo de valor “¢ tanto o meio quanto o fim, evoluindo continuamente em um ciclo
virtuoso de resultados ‘mais ganho-mais ganho’ (win more-win more)” (RAMASWAMY, OZCAN,
2014, p. 15, traducao nossa). Isso ocorre, pois, ao atender os resultados esperados, tanto para o
consumidor quanto para a firma, permite que ocorra a melhoria da qualidade de vida
(RAMASWAMY, OZCAN, 2014; OERTZEN et al., 2018), da qualidade da relacao e também facilita

a inovagdo (OERTZEN et al., 2018).

A concepcao de concriagdo de valor foi apresentada inicialmente por Prahalad e Ramaswamy
(PRAHALAD, RAMASWAMY, 2002; 2004a; b; ¢) no inicio dos anos 2000, enfatizando a
participagcdo nao s6 do cliente, mas também de todos stakeholders para constru¢do de uma
melhor experiéncia para o consumidor (RAMASWAMY, GOUILLART, 2010). Leclercq, Hammedi
e Poncin (2016) destacam que em paralelo ao trabalho de Prahalad e Ramaswamy, a ldgica

dominante de servi¢o apresentada por Vargo e Lusch (2004) também enfatiza a concriagao de
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valor. Para Oertzen et al. (2018), isso representou o surgimento e a constru¢ao de uma nova
mentalidade referente a relacdo entre o consumidor e a firma. O consumidor deixava de ser
visto com um recurso que deveria ser racionalizado pela firma e passava a ser reconhecido

como um concriador e, portanto, um colaborador ativo no sistema de negocios.

Ambos os temas — concriagdo de valor e logica dominante de servigo — tém recebido atencao
crescente desde a sua proposi¢do como uma nova abordagem para a compreensdo das trocas
(LECLERCQ, HAMMEDI, PONCIN, 2016; PINTO, VIEIRA, VEIGA, 2018). Voorberg, Bekkers e
Tummers (2015) e Dong e Sivakumar (2017) destacam o desenvolvimento de diversos
delineamentos para o conceito de concriagdo. Para Oertzen et al. (2018), essa pluralidade
prejudica o desenvolvimento conceitual e empirico do tema, pois gera a possibilidade de
confusdo no uso do conceito de concriacdo. E possibilita o surgimento de abordagens que
enderecam um contexto especifico de concriagdo; como o desenvolvido por Oertzen et al.
(2018), que se restringe a concriagdo de servigos, ou o de Sigala (2019), que endereca a
concriagao de valor social. Mas ao se levar em questdo as inversdes ldgicas, propostas para a
adequada compreensdo da logica dominante de servico (VARGO, LUSCH, 2014; KOSKELA-
HUOTARI, VARGO, 2018), ¢ possivel considerar que essas abordagens sdao casos especiais da

concriacdo de valor e abordagens concorrentes.

Mas essa situagdo exige um ordenamento. Com isso em perspectiva, Leclercq, Hammedi e
Poncin (2016, p. 5, tradug@o nossa) definem, com base na sintese dos 181 artigos por eles

analisados sobre o tema, que concriagao de valor ¢

um processo conjunto durante o qual o valor é criado mutuamente para cada ator
(individuos, organizagdes ou redes). Esses atores se engajam no processo interagindo
e trocando seus recursos uns com 0s outros. As interagdes ocorrem em uma interface
de engajamento onde cada ator compartilha seus proprios recursos, integra os recursos
fornecidos por outros, e potencialmente desenvolve novos recursos através de um
processo de aprendizado'!.

"' Do original em inglés: 4 joint process during which value is reciprocally created for each actor (individuals,
organizations, or networks). These actors engage in the process by interacting and exchanging their resources
with one another. The interactions occur on an engagement interface where each actor share its own resources,
integrates the resources provided by others, and potentially develops new resources through a learning process.
(LECLERCQ, HAMMEDI, PONCIN, 2016, p. 5).
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E Oertzen et al. (2018) indicam que a concriagdo pode se manifestar em diferentes etapas do
ciclo da oferta: na ideacdo, na avaliacdo, no design, no teste, no langamento, na producao e no

consumeo.

Na concriagao de valor, ambas as partes envolvidas exercem simultaneamente dois papéis: o de
provedor (provider) e o de beneficiario (beneficiary) (PAYNE, STORBACKA, FROW, 2008;
KJELLBERG, NENONEN, THOME, 2018). Isso faz com que a concriagdo de valor seja a
convergéncia de duas perspectivas distintas para o mesmo valor: o valor proposto (value
proposition) e o valor exigido (demanded value). A proposicao de valor € o valor pelo ponto de
vista do provedor, enquanto o valor exigido ¢ o valor sob o ponto de vista do beneficiario. Outra
distincdo que pode ser definida ¢ entre valor ativo e valor passivo. O valor ativo exige
manipulagdo fisica ou mental de um objeto e valor reativo quando coisas sao feitas pela oferta
para o consumidor (HOLBROOK, 1999; CAMPBELL, O'DRISCOLL, SAREN, 2013). Essa distin¢do

efetivamente indica o nivel de acdo do beneficiario para concretizagdo do valor.

A FIGURA 4 apresenta a concriagdo de valor graficamente. Na FIGURA 4, o valor exigido
refere-se aos aspectos que motivam a acao do ator como beneficidrio e também aos que
permitem a apropriacao desse valor por ele. O valor proposto ¢ relacionado com as questoes

que conduzem as a¢des do ator como provedor para atender o ator como beneficiario.

FIGURA 4 — Troca entre dois atores sob a perspectiva da l6gica dominante de servi¢o

Valor
Entregue/
Recebido

Valor
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Valor
Exigido

Concriagao
de Valor

°
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Recebido

—

Valor
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Fonte: O autor.
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Ambas as partes envolvidas na concriagdo igualmente propdem e exigem valor. E a
convergéncia dessas diferentes perspectivas individuais define o valor, para cada uma das
partes. Valor esse que ¢ o objeto e, também, o motivador da concriagdo. Sendo assim, a
concriagdo de valor ¢ a convergéncia de duas perspectivas distintas para o mesmo valor: o valor
proposto pelo ator A e o valor exigido pelo ator B, e vice-versa. Ou seja, ambos os atores
envolvidos atuam como beneficiario e como provedor. Para a concriagdo se efetivar, os
respectivos valores propostos e exigidos por ambas as partes devem ser minimamente

compativeis para evitar que uma das partes desista de participar da concriagdo de valor.

Cabe ainda destacar que a definicao de Leclercq, Hammedi e Poncin (2016) reafirma algumas
das premissas fundacionais da l6gica dominante de servigo. Especificamente, a defini¢cdo de
concriagdo de valor proposta por Leclercq, Hammedi e Poncin (2016) € convergente com a FP6
e a FP9 (ver FIGURA 2, p. 31). Ainda nessa defini¢ao, Leclercq, Hammedi e Poncin (2016)
enfatizam trés aspectos que consideram fundamentais e que definem a concriagao de valor: o
valor; os atores envolvidos e a plataforma de engajamento que viabiliza a concriagdo. Destes,
apenas a plataforma de engajamento nao ¢ considerada um dos conceitos basilares da logica
dominante de servigo (VARGO, LUSCH, 2018a). E Leclercq, Hammedi ¢ Poncin (2016) nado
destacam o papel das instituigdes na concriagdo de servigo como o fazem Vargo e Lusch
(2018a). A seguir sdo apresentados esses seis conceitos (servico, valor, plataforma de

engajamento, institui¢des, atores e recursos) comecando pela apresentagdo do servigo.

3.3 Servico

Lusch e Vargo (2014) sdo explicitos ao afirmarem que a 16gica dominante de servigo nao € uma
novidade, mas, sim, o reconhecimento de uma realidade existente ha muitos anos (sendo forem
séculos). Pois, “como em todas as ‘novas’ ideias, nada disso ¢ totalmente novo” (VARGO,
LuUscH, 2017, p. 47, tradugdo nossa). Para demonstrar isso, os autores relembram, dentre outros,
do trabalho de Bastiat (1801-1850), desenvolvido no século XIX. Bastiat (2007, p. 143,

traducdo nossa) considerava que a

troca ¢ o principal assunto da economia politica, porque ¢ de longe o método mais
frequente de transferir propriedade, de acordo com a aquiescéncia livre e voluntaria
conforme as leis e efeitos com os quais essa ciéncia lida.

Falando adequadamente, a troca € a reciprocidade de servicos. As partes dizem entre
si ‘Dé-me isso e eu darei aquilo para vocé’ ou ‘Faga isso para mim e eu farei aquilo
para vocé’. Cabe destacar (dessa forma se joga uma nova luz sobre a nogédo de valor)
que a segunda forma estd sempre implicita na primeira. Quando ¢ dito ‘Faga isso para
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mim e eu farei aquilo para voc€’ uma troca de servico por servigo ¢ proposta.
Novamente, quando ¢ dito ‘Dé-me isso e eu darei aquilo para vocé’ é a mesma coisa
que dizer ‘Eu dou para vocé o que eu fiz, d€ para mim o que vocé fez’. O trabalho ¢é
passado em vez de ser presente. Mas a troca ndo ¢ menos governada pela valoragdo
comparativa dos dois servicos; sendo assim, ¢ adequadamente correto dizer que o
principio do valor esta no servigo dado e recebido na forma de produtos trocados e
ndo nos proprios produtos.
Na realidade, os servigos sdo raramente trocados diretamente. Existe um meio que é
denominado dinheiro.
Ou seja, efetivamente Vargo e Lusch (2004) ndo podem, e nem buscam, ser considerados
inovadores quando dizem que os produtos sao mecanismos de distribui¢dao dos servigos (FP3)
e que o servigo ¢ a base fundamental da troca (A1/FP1). Mas, considerando a predominancia
da visdo baseada nos produtos e de uma abordagem em marketing que tende a ficar centrada na
firma, a 16gica dominante de servigo implica em uma “mudanga geral de perspectiva” (VARGO,

LuUscH, 2004, p. 12, tradugdo nossa) para a firma e para os profissionais de marketing.

O servigo ¢ aquilo que ¢ trocado na concriagdo de valor (VARGO, LUSCH, 2018a). O servico tem
que ser entendido como a aplicagdo de recursos € ndo como uma performance intangivel
(VARGO, LUSCH, 2018a). Nesse caminho, a légica dominante de servigo distingue servigo de
servicos (VARGO, LUSCH, 2004; 2018a). Os servigos sdo as ofertas intangiveis e as atividades
de suporte prestadas pela firma para o cliente. J& o servigo, conforme o definem Vargo e Lusch
(2004, p. 2, traducdo nossa), ¢ “a aplicacdo de competéncias especializadas (conhecimento e
habilidades) através de atos, processos e performances para o beneficio de outra entidade ou
para a propria entidade”. Posteriormente esses autores sintetizaram o conceito de servigo como
sendo o processo de usar os recursos de um ator para o beneficio de outro ator ou de si mesmo

(LuscH, VARGO, 2014; VARGO, LUSCH, 2018a).

O servico na logica dominante de servigo pode ser prestado diretamente por um provedor (como
um médico ou psicologo), por bens tangiveis (como um medicamento ou um automovel), ou
ambos em conjunto (como num servi¢o de transporte aéreo ou restaurante) (VARGO, LUSCH,
2018a). Campbell, O'driscoll e Saren (2013, p. 318, tradugdo nossa) argumentam que ‘“‘sem
coisas (goods), nenhum servigo pode existir. Tudo tem um substrato material, e esse substrato
material, portanto, precede ao servigo. Sendo assim, nenhum servigo surge sem materialidade;
coisas sdo mais do que um mecanismo de suporte para o servico — eles sdo fundamentais e
anteriores ao servico; o tipo e a qualidade da materialidade irdo determinar o tipo e a qualidade

do servigo”.
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3.4 Valor

O valor ndo ¢ um consenso tanto na disciplina de marketing (KARABABA, KIELDGAARD, 2014)
quanto fora dela (GRAEBER, 2001b). Uma das definigdes mais antigas para valor, e que se
mantém atual, ¢ a de Kluckhohn et al. (1962, p. 395, tradugdo nossa), que definem que valor ¢
“uma concepcdo, explicita ou implicita, distintiva de um individuo ou caracteristica de um
grupo a respeito do que ¢ desejavel e que influencia a escolha dos modos, meios e finalidades

de acdo disponiveis”.

Graeber (2001a) destaca que desejavel € o termo chave na definicdo de Kluckhohn et al. (1962).

O desejavel ndo se refere apenas ao o que as pessoas querem — na pratica as pessoas
querem varias coisas. Valores sdo ideias sobre o que elas deveriam querer. Eles sdo o
critério pelo qual as pessoas avaliam quais desejos eles consideram legitimos e que
valem a pena e os que ndo (GRAEBER, 2001a, p. 3, tradugdo nossa).
E Moore (1993) considera que o valor ndo ¢ algo previamente existente. O valor ¢ algo
subjetivamente definido por quem o percebe e nao algo natural do que € percebido (NG, SMITH,
2012). Condicao essa que ¢ destacada no quarto axioma (A4/FP10) da logica dominante de

servigo. O valor conduz a acdo humana e ao mesmo tempo ¢ definido nela. E ao definir valor

se estabelecem significados para o que ¢ externo a quem percebe.

Na perspectiva B2C, o valor exigido pelo consumidor (ver FIGURA 4, p. 36) refere-se aos
aspectos que motivam a sua agdo e o valor proposto usualmente ¢ uma quantia
(BATTEGAZZORRE, 2017). A proposta de valor da firma ¢ a oferta que ela disponibilizard para
o consumidor e o valor exigido também ¢ usualmente uma quantia. Com essa dualidade em
perspectiva, e considerando que este trabalho visa as relagdes B2C, a seguir sdo apresentados o

valor proposto e o valor exigido respectivamente na perspectiva da firma e do consumidor.

A FIGURA 5, apresentada a seguir, sumariza a concriacdo de valor em uma relagdo B2C,
focando no consumidor como beneficiario e na firma como provedor. Isso ndo significa que
sejam considerados irrelevantes o valor proposto pelo cliente e o valor exigido pela firma. Mas,
como foi expresso antes, este trabalho visa contribuir para a gestdo de marketing das firmas. E
devido a isso, a énfase se mantém sobre a logica tradicional na literatura da area: a proposicao

de valor da firma e o valor que o cliente busca.



FIGURA 5 — Processo de Concriacdo de Valor B2C
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3.4.1 Valor Proposto B2C

“Uma proposicao de valor ¢ uma promessa da firma de que os consumidores irdo experienciar

um conjunto especifico de beneficios decorrentes do uso ou consumo da oferta da firma”

(BUTTLE, MAKLAN, 2015, p. 120, traducdo nossa). Vargo, Maglio e Akaka (2008) consideram

que a proposi¢ao de valor e a provisao do servico sdo as responsabilidades da firma para a

criacdo de valor e essas sdo intermedidrias para a concriagao de valor.

Graeber (2001a, p. 1-2, tradugdo nossa) identifica trés amplas vertentes para compreensao do

valor. Elas sdo:

1. “valores” no sentido socioldgico: concepgdo do que € bom, proprio e desejavel na

vida humana;

2. “valor” no sentido econémico: o grau com o qual os objetos sdo desejados,
particularmente mensurado através do quanto outros estdo dispostos a abrir mao para

obté-los;

3. “valor” no sentido linguistico, o que remete a estrutura da linguagem de Ferdinand
de Saussure (1966)'2, e que pode ser destacado como sendo a “diferenca

significativa”.

Karababa e Kjeldgaard (2014) utilizam a classificagdo de Graeber (2001a), mas simplificam a

identificagdo das categorias propostas por ele ao rotula-las como: valor social; valor econdmico;

12 Graeber refere-se ao trabalho precursor da semiética (1* edigdo publicada em 1916 em francés): (SAUSSURE,

2011).
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e valor semiotico. Karababa e Kjeldgaard (2014) também destacam que a “nog¢do de valor ¢
subjetiva, dependente do contexto, complexa e inter-relacionada” (p. 123, tradugdo nossa)
dentro do marketing e na pesquisa a respeito do consumidor. Mas os “dominios do valor ndo
sdo separados e exclusivos; eles sdo inter-relacionados e se auto alimentam. (...) Portanto, os
trés tipos de valor sdo separdveis analiticamente mas sdo enderecados em manifestacdes
especificas do mercado como uma constelagao dos trés tipos” (KARABABA, KJELDGAARD, 2014,
p. 123, traducdo nossa). Sendo assim, a proposta de valor da firma para o cliente deve incluir

necessariamente esses trés tipos de valor.

A articulagdo desses trés tipos de valor (social, econdomico e semidtico) geram utilidade para o
beneficiario. Sheth, Newman e Gross (1991b; 1991a) identificaram cinco utilidades'?
envolvidas no consumo: a utilidade funcional, a utilidade social, a utilidade emocional, a
utilidade epistémica e a utilidade condicional. O QUADRO 2 apresenta a defini¢ao dada pelos

autores para cada uma dessas utilidades.

QUADRO 2 — As cinco utilidades

Funcional: ¢ a utilidade percebida de uma alternativa no que se refere a sua capacidade ou performance
funcional, utilitaria ou fisica.

Social: ¢ a utilidade percebida devido as associagdes de uma alternativa com um ou mais grupos
sociais especificos.

Emocional: ¢ a utilidade percebida em uma alternativa devido a sua capacidade de despertar ou gerar
sentimentos ou estados afetivos.

Epistémica ¢ a utilidade percebida em uma alternativa relacionada a sua capacidade de despertar
curiosidade, prover novidade e/ou satisfazer o desejo por conhecimento.

Condicional: ¢ a utilidade percebida em uma alternativa devido a uma situagdo especifica ou conjunto de
circunstancias com que se depara o tomador da decisao.

Fonte: Compilado com base em Sheth, Newman e Gross (1991Db).

Na FIGURA 5 (p. 40), no lado direito da ilustracdo, ¢ indicado o valor proposto. Pode-se
observar que os trés tipos de valor (social, econdmico e semiotico) sdo articulados e

materializados nas cinco utilidades (funcional, social, emocional, epist€émica e condicional). O

13 Sheth, Newman e Gross (1991b; 1991a) usaram a terminologia “valores” para identificar o que neste trabalho
se denomina de utilidades. Essa decisao justifica-se, pois, cada um dos valores identificados pelos autores é
definido como a utilidade percebida do respectivo valor. Considerando isso, o uso da terminologia “utilidade” ndo
distorce o proposto no texto original e ¢ considerado mais adequado para estabelecer o contraste tedrico e
hierarquico com os trés tipos de valor anteriormente expostos.
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valor proposto deve ser minimamente compativel com o valor exigido pelo cliente, que é o

conteudo apresentado a seguir.

3.4.2 Valor Exigido B2C

Hietanen, Andéhn e Bradshaw (2018) consideram que € necessario que na légica dominante de
servigo seja compreendida a ideia das necessidades humanas (needs) como um sistema. Nesse
sentido, neste trabalho se endereca essa questdo de acordo com a dialética proposta por Vargo
e Lusch (2018a) de afastar ou aproximar a lente para melhor visualizar o fendmeno. Nesse caso,

se busca aumentar o zoom para compreender por que os consumidores consomem.

Para Firat e Venkatesh (1995), o consumo ¢ um processo sociocultural natural para existéncia
humana. E, para Holt (1995), muito de seu impeto ¢ devido a busca constante do consumidor
para se reinventar visando assumir novas posi¢oes na sociedade. Isso ocorre de tal forma que
consolida o consumo como importante para formacao da identidade da pessoa ou tornando-se
efetivamente parte dela (BELK, 1988). Congruente com essa perspectiva, Douglas e Isherwood
(1996) abordam o consumo como uma série de rituais. Para esses autores, os padrdes de

consumo revelam o padrao da sociedade.

Com isso em perspectiva, o valor exigido esta relacionado aos aspectos que motivam a agao do
consumidor (KLUCKHOHN et al., 1962). Através de uma perspectiva sociologica, a proposi¢ao
de valor da firma deve ser congruente com o valor que o consumidor exige. Uma abordagem
para a compreensdo deste valor exigido pode ocorrer através da compreensao das motivagoes

dos consumidores.

Motivagdo ¢ uma vontade ou desejo (desire), desencadeado por uma emogdo ou
estimulo externo para perseguir uma meta ou um motivo para iniciar uma agao. (...)
Motivagdo € uma modulagdo psicologica e social e influéncia cordenadora na diregao,
vigor ¢ composi¢do do comportamento. Essa influéncia surge de uma grande
variedade de fontes internas, ambientais e sociais e manifesta-se em varios niveis do
comportamento e nas redes neurais (WANG, 2009, p. 68, traduc@o nossa).

Solomon, White e Dahl (2017) resumem a motiva¢gdo como sendo uma resposta ao surgimento
de uma necessidade (need) que consumidor deve satisfazer. Para Slater (1998), a necessidade
(need) esta ancorada ou no mundo objetivo, ou no individuo, ou no viver em sociedade. Para

ele, “necessidade (need) ¢ dizer que isso ¢ essencial para continuidade da existéncia ou para

identidade de um corpo, pessoa ou ordem social” (p. 315, tradugdo nossa). Mas, ndo obstante
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que ¢ o mundo objetivo que ancora as necessidades (needs), elas sdo um sentimento abstrato e
devem assumir uma forma particular. “A forma particular de consumo usado para satisfazer
uma necessidade (need) é denominada um querer (want)'* (SOLOMON, WHITE, DAHL, 2017, p.

95, tradugao nossa).

Quereres (wants) sdo vistos como baseados ndo na natureza humana e dos corpos, mas
sim nas excentricidades da personalidade do individuo ou nas peculiaridades da sua
cultura local. Quereres (wants) portanto ndo sdo universais, mas sdo considerados
como relativos, contingentes e plurais. Pela mesma razao, eles ndo sao definidos como
obrigatorios mas ao invés disso — ¢ ao contrario das necessidades (needs) — sdo
frequentemente usados para demarcar a esfera de liberdade humana e de escolha
(SLATER, 1998, p. 317, tradugdo nossa).
Bauman (2007) enfatiza que a sociedade moderna € caracterizada por um volume e intensidade
crescente de quereres (wants). Para Maslow (1943, p. 91, tradugdo nossa), o ser humano ¢ um
“animal que eternamente quer algo”. E isso ocorre “pois os quereres (wants) ndo sao ancorados
na reprodug¢ao dos corpos e identidade para existéncia, eles sdo geralmente caracterizados como
‘insaciaveis’ tal que novos quereres podem sempre ser conjurados pela imaginag@o ou através

da competicao social” (SLATER, 1998, p. 317, tradugdo nossa).

Querer (want) engloba todos os sentimentos que moldam a busca dos consumidores por ofertas
que possam satisfazer uma necessidade (need). A literatura académica aborda alguns
sentimentos que moldam o querer (want) do consumidor. Alguns deles sdo: a indiferenca
(indifference) (ANDERSON, 1974; PARK, EISINGERICH, PARK, 2013), a preferéncia (preference)
(D'souza, Rao, 1995; MADZHAROV, BLOCK, MORRIN, 2015), o desejo (desire) (BRIERS,
LAPORTE, 2013; DAL FISHBACH, 2014), o anseio (wish) (XIANCHI, HSEE, 2013), a obsessao
(obsession) (BHARGAVE, MANTONAKIS, WHITE, 2016; DURANTE, LARAN, 2016), a
conspicuidade (comspicuousness) (HAN, NUNES, DREZE, 2010; JANSSEN, VANHAMME,

LEBLANC, 2016), a paixdo (passion) (BELK, GER, ASKEGAARD, 2003; ALBERT, MERUNKA,

14 Neste trabalho, optou-se por utilizar o termo em portugués “querer” como tradugdo para o termo em inglés
“want” e ndo o termo “desejo” como ¢ usual nas traducdes para o portugués. Essa decisdo fundamenta-se na
compreensdo de que o termo “querer” — s.m., ato ou efeito de querer; desejo (Dicionario Eletronico Houaiss da
Lingua Portuguesa, 2009) — ¢ mais fiel ao sentido do conceito de “want” — noun, lack, (uncountable, singular)
want of something (formal) a situation in which there is not enough of something, a lack of something (Oxford
Advanced Learner's Dictionary, 2015).
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VALETTE-FLORENCE, 2013), ¢ o amor (love) (CARROLL, AHUVIA, 2006; BATRA, AHUVIA,

BAGozz1, 2012).

Hamilton (2013) destaca que a necessidade (need) € o querer (want) humano “sao historicos,
normativos e politicos por natureza; as matrizes das relagdes de poder existentes em geral e as
praticas e as institui¢des em particular determinam sua percepg¢do e avaliacao” (p. 56, traducao

nossa).

Ng e Smith (2012) abordam o valor demandado sob a perspectiva da sua realizacdo na
concriagdo de valor. Nessa perspectiva, as autoras focam na experiéncia do beneficiario ao
longo da concriagdo. Para isso, elas alicercam a sua proposta na distin¢do de Block (2002) entre
os conceitos de consciéncia fenomenal (phenomenal consciousness) e consciéncia de acesso
(access consciousness) que “tem sido nos ultimos anos uma das referéncias dos estudos sobre
consciéncia” (GONCALVES, 2014, p. 98, traducdo nossa). Block (2002) distingue que a
consciéncia fenomenal ¢ biolodgica, enquanto a consciéncia de acesso € computacional
(processamento da informagdo). Sendo assim, Ng e Smith (2012) propdem os conceitos de valor

consciéncia fenomenal (P-C Value) e valor consciéncia de acesso (A-C Value).

O valor consciéncia fenomenal é

a criacdo de valor no contexto que ¢ fenomenal, a experiéncia bruta da criagdo de valor
— virtude (goodness) — nas interagdes em torno da experiéncia. Nos argumentamos
que isso ¢ o fendmeno da experiéncia vivida; ¢ como os individuos interagem com os
produtos que eles compram assim como eles os usam (Ng, Smith, 2012, p. 228,

tradugdo nossa).

Ng e Smith (2012) adicionalmente apresentam cinco elementos que constituem e permitem a
ocorréncia do valor consciéncia fenomenal: oferta, adequagdo, contexto, agéncia e capacidade.

O QUADRO 3 apresenta a defini¢cao dada pelas autoras para cada um desses elementos.

QUADRO 3 — Os cinco elementos do valor consciéncia fenomenal

Oferta: ¢ o conjunto de recursos a serem realizados pelo beneficiario no uso.

Adequacgao: ¢ a qualidade de algo que permite a um beneficiario estabelecer uma performance sobre ele.

Contexto: ¢ o ambiente de uso no qual o beneficiario esté inserido.

Agéncia: ¢ a capacidade de um beneficiario agir no mundo.

Capacidade: $30 0s recursos necessarios para o beneficiario criar o valor consciéncia fenomenal da oferta
no contexto.

Fonte: Compilado com base em Ng e Smith (2012).
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O valor consciéncia de acesso deve existir na

percepgao, introspeccdo e memoria (ou imaginagdo) do valor consciéncia fenomenal
antes (ex ante) e depois (ex post). NOs, portanto, argumentamos que o valor
consciéncia de acesso ¢ a percepcao da virtude (goodness) que conduz a escolha ex
ante ¢ a avaliagdo ex post. O valor consciéncia de acesso, como consciéncia
perceptual, torna-se um reconhecimento de quando o potencial da virtude (goodness)
de uma oferta fara o ator melhor desde que esse ator tenha como despender os recursos
(usualmente dinheiro) para obter a oferta assim como também os recursos contextuais
(e.g. esforcos ou recursos) para os contextos de uso (Ng, Smith, 2012, p. 230-231,
traducdo nossa).
Na FIGURA 5 (p. 40), no lado esquerdo, ¢ indicado o valor exigido. Pode-se observar que a
necessidade se articula nas diferentes formas do querer, motivando assim a a¢ao do beneficiario.
Essa a¢do se materializa no valor consciéncia fenomenal e no valor consciéncia de acesso que
explicitam a experiéncia do beneficidrio para o atendimento da necessidade que ¢ a génese

desse processo.

Apresentada essa dualidade de valores que sao envolvidos na concriagdo de valor, a questao

seguinte a ser abordada ¢ onde ocorre a concriag@o de valor: a plataforma de engajamento.

3.5 Plataforma de engajamento

A plataforma de engajamento ¢ o espaco no qual os atores podem interagir para trocar recursos
e criar valor conjuntamente (RAMASWAMY, OZCAN, 2014). Ramaswamy e Gouillart (2010)
destacam que essa plataforma deve permitir o estabelecimento de didlogo entre os envolvidos,
viabilizando que eles trabalhem juntos. Pois, para Ramaswamy e Ozcan (2014, p. 3, tradugao
nossa), as organizacdes “devem ser arquitetadas como um nexo de plataformas de engajamento,
organizando a agéncia humana para criar valor com, e para, todo o stakeholder concriador”.
Eles ainda destacam que as “plataformas de engajamento podem ser desenvolvidas em qualquer
lugar dentro ecossistema no qual a firma opera” (RAMASWAMY, OZCAN, 2014, p. 12, tradugdo
nossa). Oertzen et al. (2018) alertam que o provedor apenas pode disponibilizar a plataforma
para a colaboracao, pois o consumidor também pode se engajar na concriagao fora do controle

da firma.

“Uma plataforma de engajamento possibilita ambientes de interacdo” (RAMASWAMY, OZCAN,
2014, p. 33, traducdo nossa) que se materializam como sendo “pontos de contato fisicos ou

virtuais planejados para prover suporte estrutural para a troca e a integracao de recursos, € sendo
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assim para a concriacdo de valor entre os atores no ecossistema de servigo” (BREIDBACH,
BRODIE, HOLLEBEEK, 2014, p. 594, traducdo nossa). Essa interacdo pode ocorrer nas mais
diversas formas, desde a concepcao da oferta até o seu uso final (MELE, COLURCIO, RUSSO-
SPENA, 2014). Essa gama de possibilidades para os ambientes de interacao implica em objetivos
e caracteristicas proprias que devem ser consideradas na gestdo de cada um deles. Oertzen et
al. (2018, p. 667, tradugdo nossa) indicam que sdo condi¢cdes necessarias, mas nao suficientes,
que ambos os atores ‘“estejam envolvidos, engajados e participando construtivamente e

ativamente” da concriagdo. Cabe a plataforma de engajamento possibilitar isso.

3.5.1 Constituicao das plataformas de engajamento

Ramaswamy e Ozcan (2014) ressaltam que as plataformas de engajamento sdo constituidas pela
combinacdo de atores!®, processos, interfaces e artefatos de forma a permitir a construgio de

ambientes de interagdo para a concriagdo de valor.

FIGURA 6 — Plataformas de engajamento
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Fonte: Ramaswamy e Ozcan (2014, p. 34, tradugao nossa).

15 Escolheu-se o termo “atores” em vez do termo “pessoas” (persons) utilizado por Ramaswamy e Ozcan (2014)
para manter a simetria com o vocabulario utilizado na légica dominante de servigo.




47

A FIGURA 6 apresenta graficamente a plataforma de engajamento e indica que podem existir
mais de um ambiente de interagdo para conectar os atores visando a concriagdo de valor. Cada
um desses ambientes de interacao deve articular os atores, artefatos, processos e interfaces de

acordo com o objetivo proposto para ele.

3.5.2 Principios norteadores das plataformas de engajamento

E Ramaswamy e Ozcan (2014) também destacam que as plataformas de engajamento sdo
planejadas tendo como principios norteadores a criatividade (criativity), a intencionalidade
(intentionality), a integratividade (integrativity) e a capacidade de transformacao
(transformativity). O QUADRO 4, a seguir, apresenta a defini¢cao dada pelos autores para cada

um desses norteadores para construgdo das plataformas de engajamento.

QUADRUO 4 — Principios norteadores das plataformas de engajamento
Criatividade: ¢ a capacidade e o motivo para o continuo crescimento e desenvolvimento de qualquer
area do esforco humano. E sobre gerar uma solugdo para um problema através de uma
nova possibilidade que ndo pode ser obtida dedutivamente ou causalmente dos dados
conhecidos ou habituais.

Intencionalidade: ¢ mais do que dar ateng@o as intengdes. Inclui as crengas, as esperancgas € os julgamentos
como caracteristicas generalizadas, orientando ou atendendo a agéncia.

Integratividade: ¢ a facilitagdo da informacdo, controle e fluxos de materiais através das fronteiras
organizacionais; conectando todas as fungdes necessarias e os entes funcionalmente
heterogéneos para melhorar a comunicagdo, cooperagdo e coordenagdo dentro do sistema,
para que ele se comporte como um todo integrado, aumentando consequentemente a
produtividade geral, flexibilidade e capacidade para gerenciar a mudanga.

Capacidade de significa permitir a possibilidade de mudanca na forma de valor e, em tultima analise, os
Transformagdo:  estados de agéncia (considerando as relagdes, decisdes, ideagdes ¢ ofertas com o
stakeholder), os quais permitem resultados mais ganho-mais ganho (win more-win more).

Fonte: Compilado com base em Ramaswamy e Ozcan (2014, tradugdo nossa).

Leclercq, Hammedi e Poncin (2016) destacam trés questdes chaves para a definicdo das
plataformas de engajamento: a selecdo de atores, as relacdes a serem estabelecidas e as tarefas
necessarias. Na selecdo de atores deve ser definido quem inicia a concriagao e qual o requisito
exigido dos atores para participarem da concriacao de valor. (LECLERCQ, HAMMEDI, PONCIN,
2016).

Quanto a defini¢dao das relagdes a serem estabelecidas entre os atores, deve-se identificar a
duracdo da interagdo, a estrutura interacional, a governanga do processo e a dinamica da relacao.

(LECLERCQ, HAMMEDI, PONCIN, 2016). Quanto as tarefas necessarias, deve-se definir o design
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adequado para garantir o funcionamento da plataforma de engajamento (LECLERCQ, HAMMEDI,
PONCIN, 2016).

A plataforma de engajamento define como sera concretizado o processo de concriagao de valor.
Organizando e reconhecendo como os diversos atores atuam para a transformacao da proposta
de valor da firma no valor exigido pelo cliente. Essa plataforma, assim como todos os elementos

envolvidos na concriagdo, faz parte ou interage com instituigdes, que € o tema seguinte.

3.6 Instituicoes

“Instituigdes sdao estruturas de acdo duradouras, regras do jogo social e habitos coletivos
duradouros, em oposi¢do a atos e eventos sucessivos e descontinuos” (PERROUX, 1960 apud
CHASSAGNON, 2015, p. 163, tradu¢do nossa). North (1990, p. 1, traducdo nossa) avanca nessa

logica ao considerar que

institui¢des sdo as regras do jogo na sociedade ou, de maneira mais formal, sdo
restricdes concebidas pelo homem que moldam a interagdio humana. Em
consequéncia, elas estruturam os incentivos nos intercambios humanos (human
exchange), sejam politicos, sociais ou econdmicos. Mudangas institucionais moldam
a forma como a sociedade evolui através do tempo e também sdo a chave para
compreender as mudangas historicas.

North (1990; 1991) indica também que essas restrigdes podem ser formais (e.g. leis,

regulamentos ou normas definidas por atores) ou informais (e.g. costumes, tradigdes ou

convengdes sociais seguidas pelos atores).

Para Kleinaltenkamp (2018), “institui¢des, arranjos institucionais e institucionalizagdo sao os
conceitos que proveem a explicagdo do porqué e como a integragdo de recursos ocorre no

ecossistema de servi¢o € como consequéncia o ecossistema de servico muda com o tempo”.

Institui¢des tipicamente existem como parte de arranjos institucionais mais amplos,
arranjos inter-relacionados de instituicdes que sdo usadas em conjunto como
mecanismos de coordenacdo da integracdo de recursos e troca de servico em
atividades similares de criagao de valor (VARGO, LUSCH, 2018a, tradugao nossa).

Por isso, as institui¢des sdo elementos instrumentais para a coordenagdo e a cooperagdo entre
o0s atores que participam da concriagao de valor (EDVARDSSON et al., 2014; LUSCH, NAMBISAN,

2015; KLEINALTENKAMP, 2018) e a chave para entender o ecossistema de servicos (VARGO,

LuscH, 2018a). Scott (2014) identifica trés pilares, que combinados, formam uma institui¢ao:
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pilar de regulacao, pilar normativo e pilar cognitivo. O QUADRO 5 apresenta a defini¢ao desses

pilares.

QUADRO 5 — Pilares formativos das instituigoes
De regulagdo:  Compreende as regras formais, como as leis, contratos, convencdes e outras regulagdes
formais que viabilizam ou restringem o comportamento dos atores.

Normativo: Consiste em regras que surgem de normas ¢ valores que decorrem de os atores perceberem
como beneficios ou restri¢des sociais.

Cognitivo: Compreende o conjunto de crengas que dependem da percepgdo e interpretagdo pessoal dos
atores a respeito do seu ambiente.
Fonte: compilado com base em Kleinaltenkamp (2018).

Vargo e Lusch (2016, p. 18, tradugdo nossa) alertam que “assim como os atores nao existem
independentes do contexto (social), as instituicdes nao existem independentes de outras
instituicdes” e, sendo assim, os arranjos institucionais sdo “um conjunto inter-relacionado de
instituigdes que em conjunto constituem uma montagem relativamente coerente que facilita a

coordenagao da atividade de concriacao de valor no ecossistema de servi¢o™.

3.6.1 Ecossistema de servico

Blau (1964, p. 31, tradugdo nossa) alertava que a troca entre dois atores ¢ “fortemente
influenciada pelo contexto social no qual ela ocorre” e, que por isso, ndo pode ser tratada como
se existisse isolada de outras relagdes. E Chandler e Vargo (2011) ampliam os limites da firma
e expdem que o ambiente da troca (contexto) molda a troca e define o valor. O espago para
concriacdo de valor engloba um complexo conjunto de relagdes e trocas entre diferentes atores
que direta ou indiretamente estdo relacionados a troca. Essa abordagem ¢ congruente com a
abordagem de Prahalad e Ramaswamy (2004a) para a complexidade concreta que impacta a
concriagdo de valor. Leclercq, Hammedi e Poncin (2016) enfatizam que Prahalad e
Ramaswamy (2004a) destacam “a necessidade de concriagdo de valor, ndo apenas com 0s
consumidores, mas também com outros stakeholders, tais como fornecedores, organizagdes
publicas e outros parceiros de negdcios e até competidores” (LECLERCQ, HAMMEDI, PONCIN,

2016, p. 2, tradugdo nossa).

Para Chandler e Vargo (2011, p. 44, traducdo nossa), “a nocao de ecossistema de servigo ¢ um
aspecto fundamental para a concriagdo de valor pois ela destaca como as estruturas sociais em
larga escala e as institui¢des evoluem relativamente aos esforgos individuais dos atores, diades,

triades e redes complexas”. Coase (1937) ja considerava a firma como sendo um conjunto de
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trocas fora do sistema de mercado (market system) e Vargo e Lusch (2011) relembram que a
visdo da “firma estendida” (extended firm) ja ¢ considerada no marketing desde a década de

1960.

Chandler e Vargo (2011) apresentam contextos multiniveis que atuam na transagdo
influenciando a criacdo de valor, ou seja, na definicdo de qual o valor que sera objeto da
transacdo. O espaco para criacdo de valor (value creation space) engloba um complexo
conjunto de relacdes e trocas entre diferentes atores que direta ou indiretamente estdo
relacionados a troca. Chandler e Vargo (2011) apresentam quatro diferentes contextos
envolvidos na transacdo: contexto micro (micro-context) ou diade; contexto intermediario
(meso-context) ou triade; contexto macro (macro-context) ou redes complexas; e camada de
metacontexto (layer of meta-context) ou ecossistema de servico. A FIGURA 7 ilustra
graficamente os contextos apresentados desde o nivel micro (diade) até a camada de

metacontexto (ecossistema de servigo).

FIGURA 7 — Contextos de troca

. Ator Contexto micro Camada de Metacontexto
° (Diade) (Ecossistema de Servigo)

Troca '___‘

Contexto Intermediario
(Triade)

Contexto Macro
(Redes Complexas)

Fonte: Chandler e Vargo (2011).

O contexto micro ¢ a diade envolvida na abordagem tradicional da transa¢do (comprador-
vendedor) e ocorre entre dois atores de forma direta (A < B; onde “«<” significa dar e receber
entre A ¢ B, que sdo atores na troca). O contexto intermediario existe por meio de relacdes
indiretas entre os atores que compartilham o mesmo parceiro de uma diade. Dessa forma, os

atores que nao possuem uma relagdo no contexto micro fardo parte do contexto intermediario
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se possuirem um parceiro em comum, formando uma triade (A < B <> C). O contexto macro
engloba todos os atores envolvidos nas triades que possuem um elemento comum entre elas
({A, B, C} U {D, B, E}). A camada de metacontexto ocorre por meio de redes complexas entre

0s atores.

No metacontexto, sdo estabelecidas logicas de relacdo que sdo repetidas ao longo do tempo.
Essas logicas podem ser rotinas, praticas, atividades ou processos que podem ser repetidos nos
trés niveis de contexto (micro, intermediario e macro). Chandler e Vargo (2011) salientam que
esse processo de institucionalizagdo leva a criagdo de um ecossistema de servigo (service
ecosystem) que passa a coproduzir as ofertas; trocar as ofertas, e concriar o valor. Para os
autores, “a no¢ao de ecossistema de servigo ¢ um aspecto fundamental da concriacdo de valor,
pois ela destaca como as estruturas sociais em larga escala e as instituicoes evoluem
relativamente aos esforgos individuais dos atores, diades, triades e redes complexas”

(CHANDLER, VARGO, 2011, p. 44, traducdo nossa).

A logica do ecossistema de servigco permite compreender a complexidade da conformagao do
valor em um ambiente real. Mesmo que nao exista uma relagao direta de dois atores entre si,
quando ambos estabelecem uma relagdo com um terceiro ator (contexto intermediario), a
concriagdo de valor sofrerd a influéncia de todos os envolvidos. Estejam eles direta ou

indiretamente relacionados a troca.

Um exemplo claro disso pode ser expresso na situagdo em que um cliente estabelece relagdo
com dois fornecedores. Mesmo que esses fornecedores nao sejam concorrentes diretos, a
conformagdo do valor na sua relagdo de troca com o cliente serd afetada pela relacao desse
cliente com o outro fornecedor. Essa influéncia podera ser maior ou menor de acordo com a
situagdo especifica que for enfrentada. Como ilustracdo podem ser colocadas duas situagdes
distintas: na primeira, o excesso de recursos investidos numa das trocas poderd limitar a
quantidade de recursos que pode ser disponibilizada na outra. Na segunda, o nivel de servigo
existente em uma das relagdes de troca podera afetar a forma como uma das partes avaliard a
outra relagdo de troca. Em ambas as situagdes ilustradas, a concriagdo de valor em uma relacao

podera ser afetada pela concriagdo que ocorre em outra troca.

A FIGURA 8, a seguir, apresenta os trés niveis de agregagdo arbitrarios que constituem o

ecossistema de servico e que norteiam os estudos na logica dominante de servigo: o nivel micro,
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meso e macro. Vargo e Lusch (2016) indicam que as atividades individuais e da diade fazem
parte do nivel micro (e.g. B2C e B2B). As estruturas e atividades intermediarias (e.g. industria
e comunidades de marca) no nivel meso. E as estruturas e atividades societais amplas fazem

parte do nivel macro.

FIGURA 8 — Ecossistema de Servico

Por Exemplo:
Societal, Global, Nacional

Por Exemplo:

Mercado, Industria,
Comunidade de Marca ou
outra subcultura

Por Exemplo:

’ Troca B2C, B2B, C2C

1\
i \/
1

‘ Integrador
de Recursos

O Instituicbes

Fonte: Lusch e Vargo (2014); Vargo e Lusch (2018a).

Essa perspectiva ¢ semelhante a proposi¢cdo de Bagozzi (2010) de abordar a transacdo como um
fendomeno social e uma verdadeira simbiose entre as duas partes diretamente envolvidas. Nesse
sentido, Bagozzi (2010) introduz como um dos fundamentos para a teoria da troca em marketing
a socializacdo. A socializacdo em marketing ocorre basicamente pela acao social do comprador,
da acdo social do vendedor e da acdo social na relagao entre o comprador e o vendedor. Mas a
analise nessa abordagem direciona a sua énfase para a relagdo entre o vendedor e o comprador,
com um foco no comportamento do comprador e do vendedor e ndo na intrincada teia de

relacdes onde esses estao inseridos.
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3.6.2 Ecossistema do valor

E critico compreender o contexto para entender a percepgdo dos atores e como eles determinam
o valor, pois o valor ¢ um conceito dependente do contexto no qual esta inserido (VARGO,
LuscH, 2008; 2016). Considerando o ecossistema de servico e a estrutura da induastria, em uma
troca B2C, € possivel identificar um conjunto explicito de relacdes que influenciam a defini¢ao
do valor. A FIGURA 9 apresenta essa logica identificando-a como sendo um ecossistema do
valor. Nessa figura, ¢ possivel identificar alguns conjuntos de relacdes de mercado que
constituem o ecossistema do valor. Nessa concepcao, pode-se considerar a interagdo de trés

diferentes sistemas: industria; consumo; € outras industrias ndo concorrentes.

FIGURA 9 — Ecossistema do valor

Subsistema de Suprimento

Fonte: Adaptado de Vargas Neto e Luce (2015).
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Os canais de suprimento e distribuicdo, assim como os produtores e seus respectivos
concorrentes constituem o sistema da industria (PORTER, 1985; KOTLER, KELLER, 2012). A
sociedade e os consumidores constituem o sistema de consumo. Esses sistemas — como um
ecossistema de servico — atuam diretamente para especificar o valor. Outro sistema que tem um
impacto indireto na especificacdo do valor ¢ o das outras industrias ndo concorrentes. Esse
sistema impacta no comportamento dos constituintes do ecossistema do valor, influenciando-
os ou servindo como referéncia para algum aspecto envolvido na concriacao de valor. Outra
questao relacionada ao sistema das industrias ndo concorrentes ¢ que ele participa da disputa
pelos recursos limitados do consumidor. Essa situacdo pode até inviabilizar uma concriagao de
valor especifica quando o cliente favorece uma outra concriagdo devido a escassez dos seus

recursos.

Essa teia intrincada de relagdes permite compreender o processo que conforma o valor no
ambiente real. Essa abordagem ¢ congruente e amplia a perspectiva expressa por Karababa e

Kjeldgaard (2014, p. 124, tradug@o nossa) de que o

marketing esta envolvido na avaliacdo de diferencas socioculturais e na articulagdo do
valor econdmico dessas diferengas. Nessa forma, o marketing pode ser entendido
como a pratica da configuracdo de um sistema de valor potencial comoditizado em
vez de uma instituicdo para transferéncia de significado.

3.7 Recursos

Para Vargo e Lusch (2018a, tradug¢do nossa), os “recursos sao a fonte da provisao de servico.
Eles sao qualquer coisa que um ator pode mobilizar para aumentar o bem-estar — valor”. Ao se
considerar a integracdo de recursos sob o paradigma da ldégica dominante de servigco cabe
destacar que o foco se desloca do que ¢ realizado pela firma (e.g. produtos ou servicos) para as
atividades e o efeitos relacionados a concriagdao de valor (PETERS, 2018). Nesse sentido, ndo
apenas a firma, mas também o cliente ¢ um integrador de recursos (VARGO, LUSCH, 2008), pois,
sob essa logica, todos os atores sao integradores de recursos (VARGO, LUSCH, 2018a). Isso fica
explicito no terceiro axioma da légica dominante de servigo (A3/FP9), que considera que todos

0s atores sociais ou econdmicos sdo integradores de recursos (VARGO, LUSCH, 2008; 2018a).

A logica dominante de servico avanga sobre a abordagem para recursos de Hunt (2010) e de
Barney (1991). E Campbell, O'driscoll e Saren (2013, p. 306, tradugdo nossa) destacam que

“todas as concepgdes a respeito de recursos na historia do marketing” tém sido delineadas com
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base na distin¢do entre recursos materiais (fisicos) e recursos imateriais (dindmicos). Vargo e
Lusch (2004; 2018a) continuam nessa trajetoria ao distinguirem os recursos em dois tipos:

recursos operantes e operandos.

Recursos operandos sdo recursos (potenciais) que necessitam de outros recursos para
atuar sobre eles afim de prover beneficio — geralmente eles sdo estaticos e tangiveis,
como o0s recursos naturais. Recursos operantes sdo recursos que sdo capazes de atuar
sobre outros recursos (potenciais) para criar beneficio — geralmente eles sdo
intangiveis e dindmicos, como conhecimento e habilidades (VARGO, LUSCH, 2018a,
tradugdo nossa).
Campbell, O'driscoll e Saren (2013) adicionam um outro tipo de recurso que deve considerado,
que tem seu valor por nao ser utilizado (value-in-underuse). Os autores, nessa concepgao,
consideram basicamente aspectos naturais (e.g. florestas), que, pela sua preservacao, trazem
beneficios para a sociedade em geral que podem ser superiores a sua utilizagdo como insumo

em alguma cadeia produtiva.

Para Vargo e Lusch (2011, p.184, tradugdo nossa),

recursos que podem ser integrados sdo obtidos de fontes privadas (e.g. o proprio,
amigos, familia), fontes de mercado (e.g. de outros entes através do escambo ou troca
econdmica), ou de fontes publicas (e.g. acesso coletivo a fontes comunais ou
governamentais), ou mais provavelmente, através da provisdo de servico por todos
esses, muitas vezes simultaneamente.
Mas “existem recursos que ndo podem ser propriedade ou controlados por um tnico ator”
(CHANDLER, VARGO, 2011, p. 38, tradugdo nossa). Esses recursos sao baseados externamente
(e.g. marca e informagao) e determinados dinamicamente pelo contexto. Para Chandler e Vargo

(2011), a dinamica do contexto ¢ tdo decisiva que esses autores destacam que em contextos

particulares os proprios atores também podem ser recursos.

Vargo e Lusch (2018a), na quarta premissa fundacional da l6gica dominante de servico (FP4),
explicitam que os recursos operantes sdo a fonte fundamental para o beneficio estratégico.
Sendo assim, os recursos operantes sdo, de fato, mais importantes que os recursos operandos.

Isso reafirma uma hierarquia entre os tipos de recurso. Situacdo essa que Campbell, O'driscoll
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e Saren (2013) consideram indevida, pois minimiza a importincia dos recursos operandos'®.

Para esses autores, € o entrelacamento mutuo desses dois tipos de recursos que ¢ fundamental

para compreendé-los.

Madhavaram e Hunt (2008) apresentam uma hierarquia para os recursos operantes. Para esses

autores, existem trés tipos (apresentados no QUADRO 6, a seguir) de recursos operantes: 0s

recursos operantes basicos, 0s recursos operantes cOmpostos € 0S recursos operantes

interconectados.
QUADRO 6 — Hierarquia dos recursos operantes
Hierarquia Conceito Caracteristicas
Basicos: Sdo os entes tangiveis e intangiveis Podem ser adquiridos e/ou desenvolvidos.
disponiveis para a firma que viabilizam a ela .
pont pa q . Podem ser mensurados com facilidade.
produzir eficientemente e/ou efetivamente
oferta para algum segmento de mercado. Dificilmente  sustentam a  vantagem
competitiva.
Compostos: E um composto de dois ou mais recursos Um pouco mais dificil de ser adquirido e/ou
operantes distintos de ordem elevada ou desenvolvido.
basicos que coletivamente viabilizam que a . .
. Podem ser mensurados formativamente (i. e.
firma produza eficientemente e/ou
. . recurso A + recurso B + recurso C).
efetivamente ofertas valiosas para o
mercado.
Interconectados: E um conjunto de dois ou mais recursos Dificil de adquirir e/ou desenvolver.
operantes distintos de ordem elevada ou
. Pode ser mensurado como um fator de
basicos no qual os recursos de ordem menor . .
. primeira ordem com recursos distintos ou
interagem e reforcam uns aos outros para . . .
LS como um conjunto de relagdes, investigando
viabilizar que a  firma  produza .
. . como os recursos interagem e reforcam-se
eficientemente e/ou efetivamente ofertas .
. entre si.
valiosas para o mercado.
Niveis crescentes de sustentabilidade da
vantagem competitiva.

Fonte: Madhavaram e Hunt (2008, p. 71, tradugdo nossa).

Segundo essa hierarquia proposta por Madhavaram e Hunt (2008), apenas os recursos

interconectados tém capacidade de sustentar o beneficio estratégico da firma, conforme ¢

preconizado na FP4 da légica dominante de servigo.

16 Esses autores também questionam o que chamam de cultura de desmaterializagdo do marketing e da teoria pos-
industrial contemporanea que, segundo eles, cria a ideia de que as coisas (sfuff) ndo sao importantes (CAMPBELL,
O'DRISCOLL, SAREN, 2013).
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3.7.1 Integragdo de recursos

Para Vargo e Lusch (2011, p. 184, traducdo nossa),

a utilidade de qualquer recurso potencial em particular por uma fonte, ¢ moderada
pela disponibilidade de outro recurso potencial de outras fontes, da remogdo das
resisténcias para a utilizagdo do recurso e da habilidade do beneficidrio para integrar
ele. Ou seja, a ideia global do recurso potencial sendo realizado é contextual e cada
contexto ¢ Unico.

Isso, conforme destacam Chandler e Vargo (2011), converge com a abordagem de

Zimmermann (1933) para recursos. Para Zimmermann (1933, p. 3, traducdo nossa),

nem o ambiente como tal, nem partes ou caracteristicas do ambiente em si sdo
recursos; eles se tornam recursos apenas se, quando e na medida em que sdo, ou se
considera que sdo, capazes de servir as necessidades do homem. Em outras palavras,
a palavra ‘recurso’ expressa uma avaliagdo e, portanto, um conceito puramente
subjetivo.

Por isso, Vargo, Lusch e Akaka (2010, p. 152, traducdo nossa) indicam explicitamente que a
“criagdo e determinacgdo do valor depende do processo de resourcing’’, o qual converte um
potencial recurso em um beneficio especifico e envolve a (1) criagdo do recurso, (2) integracao
do recurso, e (3) a remogao de resisténcia”. “A criacao de recursos, tanto recursos operantes
quando operandos, sempre envolve o conhecimento humano e engenho, os quais sdo eles
mesmos recursos operantes” (LUSCH, VARGO, WESSELS, 2008, p. 8, tradu¢do nossa). Sendo
assim, “recursos nao possuem um valor intrinseco, mas necessitam de aplicagdo e integragcao
para se tornarem valiosos para um ator, o qual aproveitard o seu beneficio” (GUMMESSON,
MELE, 2010, p. 187, traducdo nossa). E “os atores no mercado ndo sdo os compradores de um
resultado e provedores de um insumo, ao invés disso eles sdo integradores de recursos”
(GUMMESSON, MELE, 2010, p. 187-188, tradugdo nossa). Dessa forma, a “inovagdo emerge
através da integracdo de recursos que ¢ especifica do contexto, orquestrada de maneira

colaborativa em processos orientados pelos atores com a intengdo de concriar valor para os

atores envolvidos e outros” (COLURCIO, CARIDA, EDVARDSSON, 2017, p. 253, tradu¢do nossa).

17 Para Lusch, Vargo e Wessels (2008, p. 8, tradugdo nossa), resourcing é “quando um recurso potencial é
transformado em um beneficio especifico” fazendo “acontecer a criagdo de valor”. Para esses autores, o resourcing
tem trés aspectos fundamentais: criagdo do recurso, integracao do recurso e remoc¢do de resisténcia. Também ¢
utilizado o termo resourceness (LUSCH, VARGO, 2014) praticamente como sindnimo de resourcing.
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Peters et al. (2014) indicam duas abordagens para compreender a integracdo de recursos: a
integracdo de recursos como emergente, ou a integracdo de recursos baseada na dindmica da
interacdo. Peters (2016) identifica essas abordagens respectivamente como integracao de

recursos heteropathic e integragio de recursos homopathic’®.

A integracdo de recursos heteropathic é emergente, ou seja, o resultado obtido ndo pode ser
inferido pela observagao dos recursos individualmente. A integragdo de recursos heteropathic
¢ semelhante aos recursos operantes interconectados na hierarquia de recursos operantes
proposta por Madhavaram e Hunt (2008). Peters (2018) considera uma obra de arte para
exemplificar a integrag¢do de recursos heteropathic. Uma pintura retine, de forma simplificada,
tintas, tela e pincéis. Mas o resultado de uma pintura dificilmente sera avaliado considerando
esses elementos. A percepcao do consumidor, referente a pintura e as emogdes que ela evoca,
¢ definida pela capacidade do pintor em combinar esses elementos e criar algo tinico. Resultado
esse que um outro pintor, utilizando os mesmos elementos, pode ndo obter ou até mesmo

superar.

Ja a integracdo de recursos homopathic pode ser inferida da observagao dos recursos
individualmente. Isso ocorre, pois o resultado ¢ a simples reunido dos recursos. A integragao
de recursos homopathic ¢ semelhante aos recursos operantes compostos na hierarquia de
recursos operantes proposta por Madhavaram e Hunt (2008). Peters (2018) exemplifica a
integracao de recursos homopathic através do consumo de uma salada de frutas. Qualquer que
seja a ordem das frutas que o consumidor escolha comer (e.g. maga antes da laranja ou a laranja
antes da magd), o resultado nutricional final sera o mesmo para ele. Ou seja, a soma dos

nutrientes de cada uma das porgdes de frutas quando consideradas individualmente.

18 A terminologia escolhida por Peters (2016), como a propria autora indica, foi introduzida por Mill (2011) no
século XIX. Os efeitos homopathic ocorrem de acordo “com ‘o principio da combinacio das causas’ sendo
(em certo sentido) meramente a soma dos efeitos que os componentes causam quando atuam relativamente
isolados, assim como o peso de dois objetos em uma balanca é a soma dos seus pesos individuais. (--+) Efeitos
heteropathic, em contraste, violam o principio por niio serem a mera soma em qualquer que seja o sentido”
(WILSON, 2013, p. 203, tradugdo nossa).
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3.7.2 Superacdio das resisténcias para integragdo de recursos

O terceiro elemento, considerado por Vargo, Lusch e Akaka (2010) no processo de resourcing,
¢ a remocao de resisténcias que possam impedir que os recursos sejam uteis. Gummesson €
Mele (2010) indicam que “usualmente existem restricdes para o uso de recursos € os atores
devem ser capazes de remover a resisténcia ao uso do recurso (fisica ou intangivel) através da

eliminagdo de barreiras ou transformando fraqueza em oportunidade”.

A remogao de resisténcias (e.g. lobby para novas leis) ¢ um processo que envolve nao
apenas as firmas ou provedores de servigos, mas também envolve o esfor¢o dos
consumidores, usuarios ou beneficidrios. De fato, muitas vezes as barreiras para a
reacdo de recursos parte da resisténcia dos consumidores. Essas resisténcias sdo
geralmente devidas a atitudes negativas que individuos ou grupos de individuos
mantém contra uma firma ou industria especifica que impedem os negdcios de
tornarem os seus recursos disponiveis para o mercado (VARGO, LUSCH, AKAKA, 2010,
p. 153, tradug@o nossa).

Para Peters (2018), a “superagdo dessa resisténcia por meio do conhecimento aplicado torna-

se, assim, uma parte critica da criacdo de recursos e da facilitacdo da resourceness”. Isso sendo

concretizado viabiliza a integracdo de recursos e a geracdo de inovagdo (COLURCIO, CARIDA,

EDVARDSSON, 2017; PETERS, 2018).

Mas, mesmo que a remocao de resisténcias seja considerada por Vargo, Lusch e Akaka (2010)
um elemento fundamental no processo de resourcing, essa questdo ndo ¢ usualmente abordada
nos trabalhos que enderegam a integracdo de recursos. Talvez isso ocorra devido a integracao
de recursos “continuar relativamente inexplorada e conceitualmente subordinada a concriagdo
de valor” (COLURCIO, CARIDA, EDVARDSSON, 2017, p. 246, traducao nossa). Essa situagdo
implica que usualmente a questdo da remog¢do de resisténcias seja ignorada nos estudos que
abordam a integragdo de recursos (e.g. Korkman e Araujo (2018) e Hughes e Vafeas (2015))
ou seja abordada de forma implicita (e.g. Karpen e Kleinaltenkamp (2018) que consideram
desalinhamento institucional). Considera-se que esta questdo especifica, a remog¢do de
resisténcias, ¢ diretamente relacionada ao tema que origina este trabalho: o poder. E, sendo
assim, esse tema serd retomado adiante quando for abordada a interacdo entre concriagdo de

valor e poder (p. 94).
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3.8 Atores

Entendendo a criagdo de valor a partir do ponto de vista da légica dominante de
servigo incentiva uma perspectiva mais ampla do que ¢ tipicamente encontrado na
literatura tradicional de marketing (VARGO, 2009). Ela traz para consideracdo ndo
apenas os atores centrais — o provedor de servigos central (e.g. firma) e o beneficiario
(e.g. consumidor) — mas também o contexto — as redes de recursos e os atores que
proveem os recursos — disponivel para esses atores (VARGO, LUSCH, 2011, p. 183,
traducdo nossa).

As premissas fundacionais da ldgica dominante de servigo (ver FIGURA 2, p. 31) delineiam
com clareza a importancia dos atores nessa abordagem. Sao os atores que concriam o valor
(A2/FP6), mas eles ndo entregam valor (FP7). Os atores realizam a integra¢do de recursos
(A3/FP9) e sao eles que geram as instituicdes (AS/FP11) que participam da coordenagdo da

concriagdo de valor. Essa concepcao de ator na ldgica dominante de servigo visa permitir a

generalizagdo a respeito das atividades dos entes envolvidos na troca.

Nesse caminho, ao invés de utilizar rotulos como consumidor, cliente, fornecedor ou produtor

¢ utilizado um termo mais neutro e genérico “ator(res)”, para refletir o fato de que
esses entes fazem fundamentalmente a mesma coisa: integracao de recursos e troca de
servigo (ver VARGO, LUSCH, 2011). O termo também implica que esses entes t€ém a
habilidade de agir — resumidamente, atores t€ém agéncia — normalmente influenciados
por institui¢des (e.g. normas, valores, regras, convengdes) que limitam ou restringem
essas acoes (VARGO, LUSCH, 2018a, traducao nossa).

Essa perspectiva indica que um estudo ator-para-ator (A2A) pode integrar sob a mesma
estrutura os diferentes conhecimentos produzidos nos usuais estudos business-to-business
(B2B), business-to-consumer (B2C) e consumer-to-consumer (C2C) (VARGO, LUSCH, 2018a).
Vargo e Lusch (2011, p. 182, traducdo nossa) consideram que esse ¢ “um nivel apropriado de
abstracdo”, pois “todos os atores fundamentalmente fazem as mesmas coisas”. Spohrer (2011,
p. 199, traducdo nossa) endossa essa perspectiva e destaca que a “generaliza¢do ou abstragdo
pode ser uma ferramenta poderosa que os cientistas utilizam para desenvolver modelos para os

fendmenos do mundo real”.

3.8.1 Caracteristicas dos atores

“Na esséncia, atores sdo concebidos como sendo um conjunto de recursos” que interagem em
redes com outros atores e fazem integragdo de recursos visando a concriacdo de valor

(KJELLBERG, NENONEN, THOME, 2018, traducao nossa). Sendo assim, os atores na logica
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dominante de servigo sdo considerados como sendo multiplos (multiple), interdefinidos
(interdefined), heterogéneos (heterogeneous) e plasticos (plastic) (CORSARO, MATTSSON, 2018;
KJELLBERG, NENONEN, THOME, 2018). O QUADRO 7, a seguir, apresenta sumariamente a

defini¢cao desses conceitos.

QUADRO 7 — Caracteristicas dos atores

Interdefinidos: Um ator se torna um ator ao ser reconhecido por outros como tal. S3o os outros que
determinam quem s3o os atores relevantes para uma troca particular servi¢o-por-servigo ou
integragdo de recursos. Sendo assim, algo ou alguma coisa (i.e, um algoritmo de inteligéncia
artificial) pode ser reconhecido em uma situagdo como um recurso € em outra situagdo como
um ator. A atribuicdo de agéncia aos atores faz parte do processo de interdefinigao.

Muiltiplos: Como resultado de que os atores sdo interdefinidos entre si, um conjunto extenso de atores
pode ser considerado relevante para uma troca de servi¢o ou integracdo de recursos. Essa
situag@o ¢ dependente do contexto, pois tanto os atores quanto as suas fungdes podem se
modificar dependendo dele.

Heterogéneos: Todos os atores sdo coletivos heterogéneos constituidos de varios elementos. Isso ocorre
naturalmente devido as caracteristicas de os atores serem interdefinidos e multiplos.

Plasticos: O ecossistema de servigo se modifica de acordo com as mudangas ou transforma¢des dos
atores. Isso implica que tanto o ecossistema de servigo quanto os atores tenham plasticidade,
ou seja, possam assumir uma determinada configura¢do ou forma e que também possam
manter essa configuracdo ou forma. As bases para a plasticidade de um ator podem ser
internas (e.g. aprendizagem organizacional) ou externas (e.g. participar da concriacdo
reciproca de valor).

Fonte: Elaborado a partir de Kjellberg, Nenonen e Thomé (2018) e Corsaro e Mattsson (2018).

Essas quatro caracteristicas dos atores

em conjunto, auxiliam a decifrar defini¢cdes a priori dos atores. Todos os atores que
integram recursos com o objetivo de concriar servigos para o bem-estar coletivo sao
caracterizados pela multiplicidade e sdo interdefinidos, materialmente heterogéneos e
plasticos. Eles interagem para mudar e/ou estabilizar o ecossistema de servico
enquanto ele se desenvolve (CORSARO, MATTSSON, 2018, tradug@o nossa).

3.8.2 Comportamento de engajamento

Kjellberg, Nenonen ¢ Thomé (2018) indicam que a ldégica dominante de servigo enfatiza a
centralidade do uso. Sendo assim, a atengdo esta sobre os aspectos processuais da troca e nas
praticas dos atores. Um caminho para compreender essa dindmica dos atores ¢ através da
compreensdo do engajamento (CORSARO, MATTSSON, 2018). Para Brodie et al. (2019, p. 2,
traducdo nossa), o engajamento “reflete a disposicao dos atores para investir recursos nas suas

interagdes com outros atores conectados em um sistema de servigo”.
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O engajamento do consumidor ¢ um tipo particular de engajamento de atores que foca na
relacdo da diade entre a firma e o consumidor (BRODIE et al., 2019). Enquanto que o

engajamento de atores considera varios niveis de agregacao.

FIGURA 10 — Engajamento dos atores em camadas de redes inter-relacionadas
(exemplificando estruturas em rede)
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Fonte: Brodie et al. (2019, p. 6, tradug@o nossa).

Brodie et al. (2019) ilustram esses niveis inter-relacionados conforme ¢ apresentado na
FIGURA 10. Essa ilustracdo indica que existe uma inter-relagdo entre os diferentes niveis de
analise (micro, meso e macro). E os autores destacam que essas estruturas ndo sao fixas, mas,

sim, relativas. Isso permite que seja investigada

a economia colaborativa da perspectiva do nivel macro (coletivos, plataformas e
definidores de politicas publicas), do nivel micro (entre provedores de servigo
individuais e consumidores) ¢ do nivel meso de analise (onde noés podemos ver os
comportamentos de engajamento dos individuos vinculado com as praticas de
engajamento dos coletivos sociais) (BRODIE ef al., 2019 p. 6, tradugdo nossa).

Alexander, Jaakkola e Hollebeek (2018) acrescentam um quarto nivel para consideracio: o
nivel meta. Esse nivel considera multiplos “contextos de engajamento coexistindo que

envolvem diferentes ecossistemas de servigo (e.g. setores, industrias), mas que compartilham
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as mesmas instituicdes e arranjos institucionais, como legislacdo e normas culturais”
(ALEXANDER, JAAKKOLA, HOLLEBEEK, 2018, p. 9, traducdo nossa). Nessa perspectiva, cada ator
participa simultaneamente de multiplos contextos de engajamento. E, considerando isso,
Alexander, Jaakkola e Hollebeek (2018, p. 10, traducdo nossa) também alertam para a
necessidade de que seja compreendido o comportamento de desengajamento (disengagement
behavior) dos atores, que eles definem como “a remocdo da contribuicdo de recursos,
temporaria ou permanente, por parte de um ator de um objeto focal de engajamento, o qual afeta
o processo do valor e os resultados para o ator focal, assim como para outros atores dentro do

ecossistema de servigo”.

O comportamento de desengajamento pode ocorrer, pois os atores por estarem envolvidos em
multiplos engajamentos simultaneamente “enfrentam as demandas, solicitacdes e
responsabilidades derivadas das instituicdes e arranjos institucionais particulares de cada
contexto” (ALEXANDER, JAAKKOLA, HOLLEBEEK, 2018, p. 9, traducdo nossa). Essa situagdo faz
com que o ator possa experimentar pressdes contextuais e conflitos que podem alterar o seu

comportamento de engajamento ou redundar no desengajamento.

3.8.3 Engajamento do consumidor

Considerando o foco deste trabalho ser B2C, h4d que ser considerado o engajamento do
consumidor. O engajamento do consumidor ¢ um estado psicologico que ocorre, em um
contexto especifico, dentro de um processo interativo dindmico que tem dimensdes cognitivas,
emocionais € comportamentais (BRODIE et al., 2011). O engajamento do consumidor engloba
contribuicdes do consumidor decorrentes “(a) das suas proprias transagdes (CLV), (b)
comportamento de indicacdo de possiveis novos consumidores (CRV), (c) encorajamento de
outros consumidores e individuos a fazer (ou ndo fazer) a compra inicial ou compras adicionais
(CIV) e (d) prover feedback para a firma de ideias para inovacdo ou melhorias (CKV)'"”

(KUMAR et al., 2010, p. 307, tradugdo nossa).

19°0 trabalho de Kumar et al. (2010) identifica o valor total do engajamento (CEV) de um consumidor (customer)
para uma firma. Nesse esforco, eles consideram que o CEV ¢ construido pelo valor da vida do consumidor
(customer lifetime value — CLV), pelo valor de indica¢do do consumidor (customer referral value - CRV), pelo
valor do comportamento de influenciador (customer influencer value — CIV) e pelo valor do conhecimento do
consumidor (customer knowledge value - CKV).
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Pansari e Kumar (2017) identificam que sdo antecedentes do engajamento a satisfacdo e a
ligagdo emocional (emotional attachment) do consumidor. E que esses antecedentes decorrem
da experiéncia do consumidor com o servico. Kumar ef al. (2019, p. 141, traducao nossa)
adicionam que ‘“a variacdo percebida na experiéncia de servico modera a influéncia da

experiéncia de servigo tanto para satisfacdo quanto para ligacdo emocional”.



4 PODER

Nivaldo Junior (2006) indica que o instinto de poder ¢ natural a vida social desde o surgimento
do ser humano. Para ele, “ndo ¢ exagero dizer que ha uma certa dose de disposi¢ao para o poder,
embutida pela natureza em cada ser vivo, inclusive o ser humano” (NIVALDO JUNIOR, 2006, p.
28, tradugdo nossa). Corréa (1977, p. 22, tradugdo nossa) também considera que a “ideia de
poder ¢ tdo velha quanto o homem” e, sendo assim, esse € um tema presente desde os primdrdios
da humanidade (CORREA, 1977; KICH et al., 2012; OZANNE, 2016). Mas “a no¢ao de poder ndo
¢ simples, e mesmo que usemos esse termo quotidianamente” (SCHERMERHORN, 1963, p. 17,

traducdo nossa) ele ndo deixa de ser polémico (KICH et al., 2012).

Para Corréa (1977, p. 22, tradugdo nossa), a concep¢do de poder “estd ligada a ideia de
influéncia” e Boulding (1993, p. 17, tradugdo nossa) destaca que “para os seres humanos,
tomados individualmente, o poder ¢ a capacidade de conseguir o que ele quer”. Wartenberg
(1992) destaca que algumas abordagens para o poder reconhecem a ideia de que o poder
restringe as vidas dos seres humanos, dando forma a sua existéncia social. E Boulding (1993)
alerta que o termo poder ¢ empregado também para indicar a capacidade de atingir objetivos
comuns de familias, grupos e organizagdes de todo o tipo. Abrangéncia essa que Dowding

(2011Db) sintetiza ao indicar que o poder pode ser pessoal, social ou institucional.

Para Wartenberg (1988), o poder ¢ uma realidade social complexa e multifacetada. Ele também
salienta que o poder ndo ¢ apenas exercido, mas também se possui o poder. Ou como prefere
Wrong (2017), existe uma laténcia para o exercicio do poder. A formalizagdo de um conceito
de poder ¢ controversa e ndo existe consenso sobre isso (LUKES, 2005; POGGI, 2006; REED,
2013). Schermerhorn (1963) ja alertava na década de 1950 sobre as confusdes que existem a
respeito do significado de poder. Newman (2008, p. 412, tradug@o nossa) alerta que o poder
“parece ser autoevidente. Contudo, o poder ¢ um conceito elusivo, e existem inumeras

discordancias sobre a sua definicdo, fundamentos, funcao e operagao”.

Dowding (2011b) alerta, que mesmo nao sendo explicitamente considerado, o poder ¢ um
conceito subjacente a muitos temas. Para Lukes (2007), o termo poder pode estar vinculado no
uso quotidiano a: autoridade, influéncia, coer¢do, forga, violéncia, manipulacdo ou robustez
dentre outras acepgoes. Valor, Diaz e Merino (2017) destacam que o termo poder, em diferentes

disciplinas, pode significar entre outras coisas: a subjuga¢do de outros; a habilidade de controlar
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a sua propria vida; a capacidade ou competéncia de um sujeito; ou o consentimento dos
governados. Todas essas situacdes indicam que o poder ¢ um fendmeno complexo e
multifacetado (WARTENBERG, 1988; 1992; KARLBERG, 2005) e que a literatura sobre ele € vasta

(VALOR, DiAzZ, MERINO, 2017).

Essa situacdo leva a abordagens que ndo sdo convergentes sobre o tema. E isso ocorre de tal
forma que Lukes (1986) considera que de forma geral as defini¢cdes a respeito do poder sao
usualmente restritas e ndo aplicaveis a todas as situagdes. Ozanne (2016, p. 41, traducdo nossa)
salienta que nao existe uma defini¢ao de poder “universalmente aceita”, e que essa situacao ¢
tao extraordindria que a Encyclopedia of Power (DOWDING, 2011a), entre os seus mais de 800
termos, ndo possui um especifico ou uma defini¢do propria para o termo poder. Algo que pode

indicar a complexidade desse fenomeno.

Considerando isso, neste trabalho ndo se tenta fugir dessa complexidade. Mas busca-se
apresentar o poder sob uma perspectiva social e aplicavel a realidade da atividade de marketing.
“Nesse sentido humano, o poder ¢ um conceito que nao significa nada se ndo se tem em conta
as opinides e as decisdes humanas” (BOULDING, 1993, p. 17, traducdo nossa). Questdes essas
que sdo naturais para a disciplina de marketing. Por isso, neste trabalho, a abordagem a respeito
do poder ¢ restrita. Seu foco ¢ limitado a relacdo entre a firma e o cliente (B2C). Dessa forma,
ndo se tem como objetivo abarcar todas as questdes e abordagens possiveis sobre o poder. Até
porque, de acordo com o exposto anteriormente, esse tipo de inten¢ao seria uma miriade. Sendo
assim, a seguir sao enderegadas questdes relacionadas ao poder que auxiliam a sua compreensao
no contexto de uma relacao entre firma e o cliente, € em especial o seu impacto na concriagao

de valor.

4.1 Dimensoes do poder

A primeira questdao a se observar neste estudo a respeito do poder ¢ o nivel de andlise a ser
considerado. Em relacdo a isso, identifica-se na literatura sobre o tema a existéncia de quatro

dimensdes para o poder, que sdo hierarquizadas em trés diferentes niveis de andlise.

A primeira dimensdo (Poder:) ¢ decorrente do trabalho de Dahl (1957) e se materializa como o
poder sendo “a habilidade de afetar a tomada de decisdo de outro” (NEWMAN, 2008, p. 413,

traducao nossa). Nessa situacdo, devido ao poder do ator A, o ator B tomara uma decisao de
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acdo que sem a interferéncia de A ndo tomaria. Usualmente essa abordagem considera a coer¢ao
como aplica¢do do poder (DOBBIN, JUNG, 2015), mas Haugaard (2012) considera que nao se

pode reduzir essa dimensao do poder a coer¢dao ou dominagao.

A segunda dimensao (Poder:) ¢ decorrente do trabalho de Bachrach e Baratz (1962), que
indicam que o poder também deve ser considerado na ndo decisdo de outro. Nessa dimensao, o
“poder opera ndo necessariamente por diretamente influenciar a tomada de decisdo de B, mas
por prevenir que B levante questdes que possam ser prejudiciais as preferéncias de A”
(NEWMAN, 2008, p. 403, traducao nossa). Para Haugaard (2016), essa dimensao do poder indica
uma tendéncia favoravel as institui¢des. Nela ocorre a obtemperacao (compliance) consciente
de B. Digeser (1992) identifica que essas duas dimensdes do poder (Poder; e Poder>) constituem

a concepgao liberal de poder.

Lukes (2005) inclui uma terceira dimensao para o poder (Poders). Nessa dimensao, A “molda
os pensamentos e desejos de B de tal forma que B faz o que A quer que ele faga, como se isso
fosse um ato livre e autdbnomo” de B (NEWMAN, 2008, p. 413, traducdo nossa). Para Haugaard
(2016), essa dimensdo ¢ o poder epistemoldgico. Nessa situagdo, as pessoas sacrificam a sua
liberdade em prol da sociedade, pois isso faz sentido para elas. Digeser (1992) identifica essa

terceira dimensao do poder como a concepgao radical do poder.

Haugaard (2016) destaca que essas trés dimensdes do poder trazem implicita a premissa de
oposicao entre a liberdade e o poder. Isso ocorre, pois, quem estd submetido ao poder de outro

¢ um ndo livre.

A quarta dimensao do poder (Poders) ¢ baseada nos trabalhos de Foucault (1982) e de forma
diferente das abordagens anteriores ndo explicita uma relagdo entre A e B (DIGESER, 1992).
Essa dimensdo prové um nivel de andlise diferente, no qual a concepgdo de poder ¢ “uma
ferramenta para descrever as identidades e normas que sustentam as concepgdes liberal e radical
de poder” (DIGESER, 1992, p. 991, traducao nossa). Sendo assim, se considera o Poders como
influéncia na constru¢ao das normas e praticas do grupo social que A e B integram. Pode-se
dizer que o Poders ¢ a compreensdo de como se constrdi a “fronteira do tabu” como destacada
por Boulding (1993, p. 19, traducdo nossa). A fronteira do tabu divide a zona do poder em duas
partes. “A parte que esta dentro da fronteira do tabu — que compreende as coisas que podemos

fazer e que nds ndo cremos que devemos deixar de fazer — e a parte além da fronteira do tabu —
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que compreendem as coisas que podemos fazer mas que nos abstemos de fazer” (BOULDING,

1993, p. 19, tradugao nossa).

A FIGURA 11 apresenta graficamente as quatro dimensdes do poder. Nessa figura, ¢ possivel
demonstrar que as dimensdes do poder que constituem a concepgao liberal explicitam o conflito
potencial entre A e B. De fato, o Poder; e o Poder, de ambas as partes disputam a sua
preponderancia na relacdo entre A e B. A concepgao radical de poder (Poders), nesse caso, € o

ambiente imediato onde ocorre a relagio entre A e B. E através do Poder3 que uma das partes

influencia diretamente o exercicio do Poder; ¢ Poder; da outra ao induzir as suas crengas sobre

o resultado e o objetivo da relagao.

FIGURA 11 — Niveis de analise e dimensoes do poder

Podera

Poder:

Concepgdo Liberal de Poder Concepgéo Liberal de Poder

Fonte: O autor.

Na ilustrag¢@o, ha um outro par de atores identificados como C e D. A sua inclusdo visa explicitar
que as trés primeiras dimensdes de poder sdo caracteristicas a uma relacao especifica entre dois
atores. E que ao ser abordada outra relagdo entre outros atores, essas dimensdes podem se
manifestar de forma completamente diferente. J4 o Poders indica o ambiente social que define
as possibilidades e restri¢des para a acdo de A e B, assim como para C e D. E consequentemente
como esses atores poderdo exercer o Poder;, Poder; e Poders. O Poders € difuso e ndo ¢ exercido

ou controlado diretamente por qualquer um dos atores A, B, C ou D.
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Essas relagdes explicitam os trés niveis de analise relacionados a questdo do poder. A FIGURA
11 também apresenta graficamente esses trés diferentes niveis, cada um deles indicado por uma
cor especifica. O nivel mais elevado de andlise (na cor laranja na FIGURA 11) considera o
Poders. Nesse nivel, o objeto de estudo ¢ a sociedade ou grupo social e avalia-se como os
quereres sdo construidos. O segundo nivel de anélise (na cor azul na FIGURA 11), subordinado
ao primeiro, ¢ o que engloba a concepgdo radical do poder (Poders). Nesse nivel de analise,
tem-se como objeto de estudo um grupo social restrito, um mercado especifico, ou o publico

alvo para um conjunto unico de ofertas.

O tltimo nivel de analise (na cor verde na FIGURA 11) engloba a concepgao liberal de poder
(Poder; e Poder) e trata da relacdo direta entre os atores. Nesse ponto, tem-se como objeto de
estudo a relagdio que se estabelece entre a firma e o cliente. E nesse nivel de analise que ocorre
concretamente a concriagao de valor. A seguir ¢ apresentada a definicdo de poder que orienta o

desenvolvimento deste trabalho.
4.2 Definicao social para poder

Haugaard (2012) e Keohane e Nye (2012) convergem ao destacar que existem duas visdes sobre
o poder. Uma delas enfatiza a dominagao: a habilidade de um ator conseguir que outros fagam
algo que de outra forma ndo fariam, que ¢ usualmente denominada de poder sobre (power over).
A outra enfatiza o empoderamento: a habilidade de um ator controlar os resultados a serem
obtidos, que ¢ usualmente denominada de poder para (power to). E cabe salientar que nio se
pode confundir poder com for¢a. Forca ¢ um conceito muito mais limitado que o poder
(BOULDING, 1993). E Corréa (1977, p. 23, tradugdo nossa) destaca que o uso da forga ¢ ““a mais

antiga e mais rudimentar forma de exercicio do poder”.

Menge (2018) destaca duas perspectivas usuais e diferentes sobre poder: a decorrente do
trabalho de Dahl (1957), que considera que o poder € caracteristico a uma situagao especifica;
e a decorrente do trabalho de Lukes (2005), a qual considera que o poder nao esta limitado a
um contexto especifico para exercer influéncia. Haugaard (2010) propde que, de fato, o poder
¢ um conceito semelhanca de familia (family resemblance ou em alemdo familiendhnlichkeit),
que, de forma pragmatica, ¢ particularizado para contextos especificos a fim de dar-lhes

utilidade. Merlo, Whitwell e Lukas (2004) identificaram que a defini¢ao mais usada para poder
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¢ a de Dahl (1957). Mas Ozanne (2016) alerta que, mesmo que a definicdo de Dahl (1957) seja

a mais famosa, ela, ou qualquer outra, ndo ¢ universalmente aceita.

Para Dahl (1957), poder ¢ definido em termos da relacdo entre pessoas. E esse aspecto
relacional ¢ destacado por Schleper, Blome ¢ Wuttke (2017) como sendo também comum ao
das abordagens para poder de Russell (1996) e de Weber (1947). Menge (2018) destaca que o
poder ocorre em um determinado alinhamento social. Para Blau (1964), poder se refere a todo
tipo de influéncia entre pessoas ou grupos. Situacao que explicita que o “poder ¢ poder sobre
atores” (SCHLEPER, BLOME, WUTTKE, 2017, p. 102, traducao nossa) e nao uma propriedade
isolada de um sujeito. Considerando isso, Menge (2018) enfatiza a percepcao de Foucault
(1980) de que o poder ¢ uma relagdo e que ele ndo existe de fato como um ente fora dessa
relagcdo. Observacao que ¢ semelhante ao proposto por Wrong (2017), ao identificar que o poder

¢ disposicional (dispositional)®.

O poder pode ser exercido sobre objetos fisicos, animais e sobre outros seres humanos
(BOULDING, 1993; RUSSELL, 1996). Boulding (1993, p. 61, tradu¢do nossa) distingue o
exercicio do poder sobre o ser humano e sobre o que nao ¢ um ser humano. Nessa distingao,
tanto animais quando recursos minerais sao considerados em um mesmo conjunto. No escopo
deste trabalho, que endereca o poder social, a questdo a ser considerada € o exercicio do poder
sobre outros seres humanos. Gold (2011, p. 66, tradug@o nossa) destaca que o uso do poder visa
“a mudanga (ou manuteng¢ao deliberada) de crengas, atitudes, comportamentos, emogdes dentre
outros de uma pessoa”. Para concretizar isso, ¢ necessaria uma capacidade de mobilizar

recursos que possam induzir ou causar influéncia sobre o outro.

Dahl (1957, p. 202-203, tradug@o nossa) define poder por meio da relagdo entre o sujeito A e o
sujeito B da seguinte forma: “A tem poder sobre B quando faz com que B faga algo que B a
principio nao faria”. Ou seja, como sintetiza Young (2002), o poder efetivamente se manifesta

na capacidade de mudar o comportamento de alguém. Essa sintese converge com a conclusao

20 Wrong (2017) indica que o seu uso do termo disposicional ocorre no sentido dado por Ryle (2009). Algo “para
possuir uma propriedade disposicional ndo esta em um estado especifico ou em uma mudanga especifica; esta para
ocorrer ou ¢ capaz de estar em um estado especifico ou esta em uma mudanga especifica quando uma determinada
condig¢do ocorre” (RYLE, 2009, p. 31, tradug@o nossa).
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de Schermerhorn (1963, p. 25, tradugdo nossa) de que “o poder ¢ um tipo de influéncia, mas

ndo ¢ idéntico a ela”.

E ¢é nesse sentido que neste trabalho se define poder, de forma mais ampla. “Poder ¢ a habilidade
de um ator ter efeito sobre a acdo de outro ator ou sobre a disposi¢do deste ator para a¢io’!
(MENGE, 2018, p. 23, tradugdo nossa). Wrong (2017) alerta ainda que essa capacidade deve ser
reconhecida por ambos os atores. Ela pode ser materializada ou ficar latente na relagdo, mas

nao pode ser desconhecida ou ignorada nela.

Isso leva a que o exercicio do poder implique “habitualmente, mas ndo sempre, em conflito ou
fricgd0” (SCHERMERHORN, 1963, p.25-26, traducdo nossa). Para Boulding (1993, p. 21,
tradugdo nossa), o conflito surge quando uma mudanca na fronteira de possibilidades entre duas
partes reduz em certa medida o poder de uma e aumenta o poder de outra. Wartenberg (1988)
salienta que o poder ndo ¢ apenas exercido, mas também se possui o poder, ou seja, se tem a
capacidade de exercé-lo. Considerando isso, uma parte tem poder sobre a outra se ela controla

o ambiente de acdo dessa outra parte de uma forma fundamental (WARTENBERG, 1988).

Em cada caso particular, existird uma combina¢do complexa de fatores que sustenta
o poder de um ator sobre outros. Para explicar as interagdes sociais € oS seus
resultados, a manutencdo das estruturas sociais ou a sua mudanga, nds necessitamos
enderecar esses fatores particulares e as suas relagdes. O termo ‘poder’ pode ser usado
para sumarizar, em cada caso, o efeito geral desses fatores e expressar 0o nosso
conhecimento contra fatual sobre uma situagdo particular (MENGE, 2018, p. 36,
traducdo nossa).

O exercicio do poder permite provocar a mudanga (ou deliberadamente a manutengao), por
exemplo, de crengas, atitudes ou comportamentos de um ator (GOLD, 2011). Por isso, Bachrach
e Baratz (1962) alertam que ao estudar o poder € necessario ndo s6 analisar quem efetivamente
toma as decisoes. Para esses autores, ¢ fundamental também avaliar a dindmica da ndo tomada

de decisdo, ou seja, a capacidade do ator impedir que temas contrarios ao seu interesse sejam

considerados.

Para Boulding (1993, p. 21, tradug@o nossa), um “elemento que complica o conceito de poder

nos sistemas sociais € que as diferentes possibilidades de uma pessoa estao onde estdo, devido

2l Do original em inglés: “Power is an agent’s ability to have an effect on other agents’ actions or on their
dispositions to act” (MENGE, 2018, p. 23).
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as decisdes e ao poder que exerce outra pessoa ou outras pessoas ou organizagoes”. Isso leva a
compreensdo de que o poder € sistémico, possui diferentes dimensdes e se manifesta em
diferentes niveis de analise (conforme representado na FIGURA 11 — p. 68). Situagdo que

reforga a relacao dialética entre o fendomeno e a rede de relagdes na qual ele se manifesta.

Lukes (2007) alerta também para o risco de duas faldcias ao estudar o poder. A primeira delas
¢ a falacia do exercicio, que ¢ equiparar o poder ao seu exercicio. Ela ocorre, segundo Lukes
(2007), quando no ensejo de tornar o conceito de poder operacional se considera que o poder ¢
a obtencao do resultado buscado ou a vitéria em uma determinada disputa. Nessa falacia,
desconsidera-se que o poder ¢ uma potencialidade que ndo estd condicionada ao seu efetivo e
pleno exercicio. A segunda falacia identificada por Lukes (2007) ¢ a do veiculo. A falécia do
veiculo ¢ igualar o poder aos meios ou recursos do poder. O fato de um ator ter acesso aos
meios ou recursos para o exercicio do poder ndo o define automaticamente como sendo
poderoso. Considerando o alerta de Lukes (2007), ¢ importante compreender os tipos de poder
e as bases do poder. Pois sdo esses os elementos visiveis em uma relagdo. Inicialmente sdao

apresentados na sessdo seguinte os tipos de poder que sdo considerados neste estudo.

4.3 Tipos de poder

Para compreender como o poder ¢ exercido cabe inicialmente distinguir o foco da sua agao.
Takata (1995) distingue dois focos distintos para o uso do poder. O poder interno, que ¢ aquele
exercido dentro de um grupo social, e o poder externo que ¢ o exercido sobre aqueles que estao

fora do grupo social.

Outra questdo a explicitar € que ndo existe uma unica classificacdo dos tipos de poder que
podem ser exercidos. Russell (1996, p. 23) inclusive destaca que “existem varios caminhos para
classificar as formas do poder, cada qual com a sua utilidade”. Neste trabalho, apresenta-se
discricionariamente duas classificacdes que se considera serem uteis para o intento que se busca

realizar.
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A primeira delas ¢ a de Galbraith (1983) e de Russell (1996). Ambos indicam trés formas de
exercicio do poder. O poder condigno, o poder compensatério e o poder condicionado??. No
poder condigno, o ator superordenado ameaca o ator subordinado?’ de tal forma que este decide
“renunciar a sua propria vontade ou preferéncia a fim de evitar o sofrimento. O poder
compensatorio oferece ao ator subordinado ‘“uma recompensa ou um pagamento
suficientemente vantajoso ou agraddvel para que esse renuncie a sua propria preferéncia e, em
troca, busque a recompensa” (GALBRAITH, 1986, p. 16, tradugcdo nossa). No poder
condicionado, o ator subordinado se submete voluntariamente ao poder do ator superordenado.

Esse condicionamento pode ser explicito (ex.: educacdo) ou implicito (ex.: cultura).

Outra classificagdo de poder aqui utilizada, que complementa a apresentada anteriormente, ¢ a
de Boulding (1993). Esse autor apresenta trés categorias para o poder: ameagador, econdmico
e integrador. O poder ameagador esta fundado na capacidade de dano que o ator superordenado
pode infligir sobre o ator subordinado. O poder econdomico se da pela quantidade de ativos
(tangiveis e intangiveis) que o ator superordenado pode mobilizar para influenciar o ator
subordinado. O poder integrador funda-se na capacidade de articulagao e agregacao que o ator
superordenado tem condi¢cdes de mobilizar para atender a sua intencdo sobre o ator
subordinado. Scott (2015) sintetiza essas categorias, respectivamente, em poder para destruir,

poder para troca e poder para criar.

Considerando essas duas classificagdes em conjunto € possivel distinguir quatro tipos de poder:
o poder condigno (ou ameagador); o poder econdmico que abarca em si o poder compensatorio
(que ¢ uma forma particular de uso dos ativos disponiveis); o poder integrador; e o poder

condicionado.

22 Utiliza-se aqui a terminologia adotada por Galbraith (1983) para identificar os tipos de poder.

23 Bscolheu-se utilizar a denominagdo utilizada por Wartenberg (1988) para distinguir os atores envolvidos na
relagdo de poder. O ator que possui ou exerce o poder ¢ denominado de ator superordenado. O ator submetido ao
poder do ator superordenado ¢ denominado de ator subordinado. Em situagdes nas quais ndo € expressa essa
distingdo ¢ utilizado apenas o termo ator.
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Identificados os tipos de poder que sdo considerados neste estudo cabe agora apresentar as bases
sobre as quais eles podem ser exercidos. Sendo assim, a seguir sdo apresentadas as bases para

o poder.

4.4 Bases para o poder

Para Wrong (2017, p. 125, tradugdo nossa), as

bases do poder focam em quem detém o poder, € ndo nas suas razdes ou motivos para
o exercicio do poder, ao invés disso focam nos varios recursos que ele coloca na
relacdo de poder que possibilitam ele a atuar. O poder é sempre relacional, sendo
assim, desconsiderar uma parte da relacdo ¢ relativo e nao absoluto. Embora as formas
de poder direcionem a sua atengdo para os fundamentos da obtemperacdo do sujeito
submetido ao poder, elas pressupdem que quem possui o poder pretende obter a
obtemperacédo e que para isso apresenta argumentos, faz ameagas ou emite comandos
conforme for o caso. Da mesma forma, o foco nos recursos que o possuidor do poder
traz para a relagdo de poder pressupde que o sujeito submetido ao poder carece desses
recursos e que essa desigualdade no controle dos recursos ¢ a base para a relagao de
poder.

E ¢ para compreender essa desigualdade no controle dos recursos que ¢ critico conhecer quais
sdo as bases do poder. E, visando isso, o trabalho de French Jr. e Raven (1959) ¢ referéncia para
a identificacdo das bases do poder. Originalmente os autores identificaram como fontes do
poder: capacidade de coercao, recompensa, legitimidade, expertise e referéncia. Posteriormente
eles incluiram a informacao também como sendo uma base para o poder (RAVEN, 1993; GOLD,
2011). Além disso, o modelo foi estendido com o detalhamento dessas fontes (RAVEN, 1993).

Gold (2011) e Raven (1993) destacam também os dois tipos de mudangas possiveis: a

socialmente dependente ou a socialmente independente.

Uma bem-sucedida influéncia socialmente independente conduz & mudanca nas
crencas do alvo, e sendo assim, a mudanca que ocorrer no alvo ndo exige que o alvo
refira, lembre ou necessariamente pense sobre o agente da mudanga. Em contraste, a
mudanga socialmente dependente requer que o alvo conecte a mudanga ao agente
influenciador de alguma forma (GOLD, 2011, p. 67, traducdo nossa).

Identifica-se que a mudanca socialmente independente estd vinculada ao Poders. Enquanto a

mudanca socialmente dependente est4 relacionada ao Poder; e Poder:.

Outra classificacdo das bases do poder que ¢ utilizada neste trabalho ¢ a de Takata (1998). Esse
autor, na primeira metade do século XX, identificou que o poder pode ser exercido por um ator
devido ao poder de propriedade, poder econdomico ou pelo poder nao econdomico. O poder de

propriedade, nesse caso, pode ser entendido como a posse de algo que a outra parte ndo possui
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e quer. O poder econdmico, nessa abordagem proposta por Takata (1998), esta relacionado a
riqueza que o ator possui e o quanto ele ¢ dependente ou ndo da relagdo que deseja estabelecer.
Ja o poder nao econdmico esta relacionado a posi¢ao social, e consequente subordinagdo ou
ascendéncia, que ela pode permitir junto ao outro ator envolvido na relagao. Pode-se considerar
que essas bases do poder identificadas por Takata (1998) sdo lastreadas na estrutura social

ampla na qual os atores estdo inseridos.

O QUADRO 8 apresenta as descri¢cdes das bases do poder a partir dos trabalhos de Takata
(1998), de Luhmann (1985) e de Gold (2011) — que sao fundamentadas na classificacdo de
French Jr. e Raven (1959).

QUADRO 8 — Descri¢ao das bases do ﬁoder

Nio necessita de supervisio
Poder Legitimado E baseado nas normas sociais.
Decorre da posi¢ao do ator superordenado no grupo e o poder decorre
dessa posigdo que ele ocupa.
E a reciprocidade de atos entre membros de um grupo. Ela gera a
obrigacdo de retribui¢do ou sensagdo de divida no alvo.
E a exigéncia de compensagdo do ator superordenado devido a uma
Poder devido a igualdade situacdo anterior com o ator subordinado e que gerou para esse uma
situacdo negativa causada pelo ator subordinado.
Também ¢é denominada de poder dos sem poder ou poder da
Poder devido a responsabilidade dependéncia. E baseado na responsabilidade que o ator subordinado
sente em relagdo ao ator superordenado.
O ator subordinado quer fazer o que o ator superordenado quer que ele
Poder devido a referéncia faca, pois o ator subordinado gosta, admira ou tem sentimentos
positivos em relacdo ao ator superordenado.
O ator subordinado aceita o conselho ou sugestio do ator
Poder devido a expertise ou reputagdo | superordenado, confiando na sua honestidade e conhecimento ou
habilidade superior na questao.
O ator subordinado acata o ator superordenado por reconhecer neste a
capacidade de definir como ele deve ou ndo agir.
O ator subordinado acata o ator superordenado, pois este tem a posse,
¢ o proprietario, ou tem acesso exclusivo ao que o ator subordinado
demanda acessar ou obter.
O ator subordinado acata o ator superordenado, pois ele tem um
Poder devido a prosperidade relativa | interesse maior em manter a relagdo devido a riqueza relativa do ator
superordenado.
O ator subordinado acata o ator superordenado, pois este ¢ considerado
como detentor de uma posi¢ao na hierarquia social superior em relagao
a do ator subordinado.
Necessita de supervisao

E baseada na ameaca com algo negativo ou indesejado para o ator
subordinado caso ele ndo aja como o ator superordenado quer.

. E baseado na capacidade do ator superordenado de dar algum tipo de
Poder devido a recompensas

recomiensa iara o ator subordinado.

E a persuasdo. E baseado na informagio ou argumento logico que é
apresentado ao ator subordinado.
Fonte: Elaborado com base em Gold (2011), Luhmann (1985) e Takata (1998).

Poder devido a posigao

Poder devido a reciprocidade

Poder devido a lideranga

Poder devido a propriedade ou
exclusividade

Poder devido a hierarquia social ou
autoridade

Poder devido a coergdo

Poder devido a informagao
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A abordagem de French Jr. e Raven (1959), a de Takata (1998) e a de Luhmann (1985) sao
complementares e com pouca sobreposi¢ao devido a perspectiva diferente adotada pelos autores
na sua analise. Dessa forma, € possivel identificar 10 (dez) bases para o poder. Luhmann (1985)
identifica o poder como fundamentalmente relacionado a san¢des negativas (BORCH, 2005).
Mas Luhmann (1985) destaca que através da influéncia, o poder pode naturalmente ser exercido
com a aceitacdo por parte do ator subordinado. O autor identifica como formas de influéncia a

autoridade, a reputacdo e a lideranca.

Para Luhmann (1985), a autoridade se funda na tradi¢do, a reputacdo, na consideracdo de
correcdo na acdo do ator superordenado, e a lideranga, na imita¢do do ator subordinado do
comportamento de outros atores subordinados frente a agdo de comando de um ator
superordenado. Pode-se observar, nessa figura, a distingdo que Gold (2011) estabelece em
relagcdo a necessidade ou nao de supervisao por parte do ator subordinado para a concretizagao
da mudanga socialmente dependente, assim como o desdobramento em 4 (quatro) tipos que ele

apresenta para o poder legitimado.

Considerando os tipos de poder apresentados anteriormente e as bases do poder agora
apresentadas, ¢ possivel sintetizar o sistema de poder entre o ator superordenado e o ator

subordinado. A FIGURA 12 apresenta graficamente esse sistema de poder.

FIGURA 12 — Sistema de poder em uma relagdo entre ator superordenado e subordinado

Ator Ator
Bases Sociais para o Poder Superordenado Tipos de Poder Subordinado

Poder Legitimado

Poder Condigno
Poder Devido a Referéncia

\ [/

Poder Econémico

1

Poder Integrador

/[ \

Poder Condicionado

Poder Devido a Expertise ou a

Poder Devido a Lideranga

Poder
Socialmente Poder Devido a Coergdo

Poder Devido a Recompensa

Poder Devido a Propriedade ou Exclusividade

Poder Devido a Prosperidade Relativa

Poder Devido a Hierarquia Social

Fonte: O autor.

Na figura, que ¢ unidimensional, ¢ possivel identificar que o ator superordenado articula as
bases do poder (formas com tons de azul), operacionalizando-as nos tipos de poder que ira

exercer (formas em tom de verde). A figura também ilustra que o exercicio do poder pode se
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dar tanto para o exterior (sobre o ator subordinado) quanto internamente (sobre os membros do

grupo sobre o controle do ator superordenado).

A questdo seguinte, apos a apresentacao da ldégica dominante de servico e do poder, ¢ como

pode se dar a interagdo entre eles. E ¢ isso que se abordara na proxima sessao.



5 O PODER NA PERSPECTIVA DA LOGICA DOMINANTE DE SERVICO

O desenvolvimento da loégica dominante de servigo reconhece a complexidade das relagdes
entre os atores e tenta compreendé-la. Nessa perspectiva, ela atua como catalisador entre
abordagens consideradas distintas e que sdo tratadas pelos pesquisadores de forma
independente. Através da perspectiva proposta pela logica dominante de servigo, ¢ possivel
compreender os fendmenos com maior aproximagao da realidade. Mas esse avango sé ocorre

através da identificagdo de lacunas e questdes que sao pouco claras.

Nesse sentido, Hietanen, Andéhn e Bradshaw (2018) criticam que a l6gica dominante de servigo
tem um viés benevolente por tratar o valor sempre como um resultado positivo para uma troca
no mercado. Os autores também indicam que a logica dominante de servigo ignora qualquer
dimensao politica do mercado, como o status social e o poder. Mas a inclusao do poder no
dominio da economia ou do marketing nao ¢ pacifica. Tanto sob a perspectiva econdmica
(YOUNG, 2002; OzANNE, 2016) quanto na do estudo do poder (MORRISS, 2012;
BATTEGAZZORRE, 2017), existem questionamentos da pertinéncia do uso do conceito de poder
para as questdes de mercado. E existe especialmente uma restricdo para a consideragdo do poder

na relacao entre consumidor e a firma no mercado de consumo (B2C).

Uma das criticas usuais ao uso do poder, e talvez uma das justificativas para ser deixado a
margem, ¢ a dificuldade da operacionalizagdo do conceito e a sua consequente mensuragao.
Essas criticas ndo sdo infundadas, pois o poder ¢ um conceito disposicional. Sendo assim,
quando se aborda o poder se tem como objeto uma expectativa de poder ou as repercussoes do
exercicio do poder. O poder em si ¢ uma abstragao. Quando um ator ¢ avaliado quanto ao seu
poder, o que ¢ efetivamente realizada ¢ a analise de uma expectativa quanto a possibilidade do
exercicio do poder por parte desse ator. Assim como a sua historia quanto ao uso do poder em
relagdes anteriores com outros atores. Ou seja, o poder, de fato, ¢ uma probabilidade. A
probabilidade de que a interferéncia de um ator sobre outro altere efetivamente a acdo do outro

ator.

Essa situagdo pode estimular a exclusdo do poder das analises de marketing. Mas ndo se pode
desconsiderar que isso também pode decorrer da forma como o conceito ¢ abordado. O poder
¢ usualmente operacionalizado em estudos sobre politica. Inclusive o trabalho paradigmatico

de Dahl (1957) ¢ desenvolvido nessa area. Outros desenvolvimentos no tema, como os de
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French Jr. e Raven (1959), focam relagdes interpessoais. Na gestao, usualmente o foco sobre o
poder se mantém nas relacdes interpessoais, se restringindo a questdes de comando de um grupo
ou da influéncia na tomada das decisdes da organizagdo. Isso implica que naturalmente esses
trabalhos apresentem pouca adequacao quando passam a ser consideradas como objeto de

estudo as relagdes de consumo.

Pode-se identificar que o poder, quando incluido nos estudos de marketing, tende a ficar restrito
a abordagem do poder interno, conforme ¢ classificado por Takata (1995). Os trabalhos de El-
Ansary e Stern (1972), Hunt e Nevin (1974), Mason (1975), Etgar (1976) e Lusch (1976; 1977)
sdo exemplos de estudos que se dedicam ao exercicio do poder entre os membros do canal de
marketing. J4 Busch (1980) e Comer (1984) sdo exemplos de estudos dedicados a relagdo entre
a forca de vendas e a firma. Outro viés que foca no poder interno sao os estudos que avaliam o
poder do marketing dentro da firma. Nessa linha de investigacdo, podem ser destacados os
trabalhos de Piercy (1989), Homburg, Workman e Krohmer (1999) e Merlo (2011). E
iniciativas como a de Merlo, Whitwell e Lukas (2004), que defendem a inclusdo do conceito de
poder nos estudos de marketing, também se limitam exclusivamente ao exercicio do poder

interno.

J& o poder externo, conforme denomina Takata (1995), ndo ¢ usual nas analises de mercado. E,
conforme expresso anteriormente, esse nao ¢ um tema pacifico, em especial no que diz respeito
a relagdo entre os consumidores e as firmas nos mercados de consumo (B2C). Boulding (1993)
considera que a questdao do poder em uma relagao B2C restringe-se basicamente ao veto ou nao
do consumidor ao preco proposto pela firma. Posicao que se assemelha a de Morriss (2012),
que considera ser limitada a anélise do poder em uma relagdo B2C. Essa perspectiva, segundo
Young (2002) e Ozanne (2016), deriva da influéncia da logica economica liberal. Nela ndo se

vé sentido na consideragdo do conceito de poder nas transagdes econdmicas.

Isso ocorre, pois, a liberdade ¢ um pressuposto do sistema econdmico, e sendo os atores livres
eles ndo estdo submetidos a agdo do poder de outro. Chassagnon (2015, p. 166, traducio nossa),
baseado nos trabalhos desenvolvidos por Perroux?*, indica que com essa abordagem “os

estudiosos adentram no reino da fic¢ao e abstragdo”. Mas essa ¢ a concepgao ideoldgica, que €

24 Chassagnon (2015) se refere as ideias desenvolvidas pelo economista francés Frangois Perroux (1903-1987).
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dominante em marketing (WENSLEY, 2010; HIETANEN, ANDEHN, BRADSHAW, 2018), ¢ ela
perpassa naturalmente a constru¢do de conhecimento da disciplina. Mesmo que se considere
que o objetivo da agdo de marketing nas firmas seja trabalhar contra a logica tanto da
concorréncia perfeita quanto do monopolio (ALDERSON, 1957), essa influéncia mantém a
questdo do poder distante das andlises de marketing nas relagdes B2C. Situacdo essa que
Hietanen, Andéhn e Bradshaw (2018) consideram ser um problema. Para Hietanen, Andéhn e
Bradshaw (2018), ao ignorar o poder nas relacdes de mercado, se reproduz uma visdao

inerentemente benevolente e positiva para essas relagdes.

Ou seja, nos estudos de marketing que abordam poder, o foco usual ¢ nas relagdes interpessoais
ou na disputa politica entre atores que disputam entre si o controle do grupo, que, nesse caso,
ou ¢ o canal de marketing ou ¢ a propria firma. Indo além dessas fronteiras tradicionais, neste
trabalho busca-se estabelecer um olhar proprio sobre as relagdes que sdao estabelecidas na
fronteira da firma, que ¢ quando ela entra em contato com os seus clientes. As caracteristicas
dessa relacdo sdo diferentes das estabelecidas dentro do canal de marketing. A principal
diferenca ¢ a auséncia de um objetivo comum que oriente a relagdo entre a firma e o cliente. Na
relacdo B2C, o cliente e a firma se engajam em uma relacdo, buscando atender objetivos
proprios. Nao existe uma relagdo baseada em um objetivo compartilhado, mas, sim, em
interesses que sdo diferentes, mas que serdo atendidos devido a relagdo reciproca estabelecida

entre os atores (cliente e firma).

Pode-se exemplificar essa questdo através da comercializagdo de um smartphone. O
consumidor busca algo para atender uma necessidade, que, no caso, pode ser a comunicagao
com outros. Com essa necessidade em vista, socialmente, ¢ construido o querer por um
smartphone que permitira a esse ator consumidor estabelecer a comunicagdo que ele busca. Ele
nao tem condi¢des de gerar esse smartphone. Por isso, ele busca no mercado uma firma que
tenha essa oferta disponivel. Encontrando essa firma, o ator consumidor ¢ demandado por ela
para oferecer uma retribuicdo para que esta lhe repasse o almejado smartphone. Esse valor que

o ator firma busca normalmente ¢ uma quantidade em dinheiro.

Em uma situagdo ideal, o valor oferecido pelo ator consumidor (uma quantia em dinheiro) €
exatamente igual ao valor que o ator firma busca obter. Assim como o valor oferecido pelo ator
firma (um smartphone) é exatamente o valor que o ator consumidor busca obter. Mas, na

pratica, essa situagdo pertence ao “reino da fic¢do e abstragcdo”, como indica Chassagnon (2015,
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p. 166, traducdo nossa). No mundo real, o smartphone oferecido pode ndo ser exatamente como
o consumidor esperava que fosse. Ou a quantia em dinheiro que o ator firma demanda do ator
consumidor ndo ¢ a quantia que ele queria trocar. Nesse mundo da abstragcdo, a solugao ¢
simples. O ator consumidor veta a troca e ela ndo ocorre. Mas no mundo real a troca pode
ocorrer. E um dos atores, talvez até ambos, poderd obter ou dar mais do que tinha planejado

para a troca.

Isso pode ocorrer pois no mundo real o poder esta presente e se manifesta. E ignora-lo ¢ tratar
uma ilusdo como se fosse a realidade. Por isso, Young (2002) e Ozanne (2016) advogam pela
necessidade de que seja considerado o conceito de poder nas questdes de mercado.
Battegazzorre (2017, p. 279, traducdo nossa) salienta que ndo existem “boas razdes” para nao
fazé-lo e Hietanen, Andéhn e Bradshaw (2018) vao além ao considerar uma falha nao

considerar o poder.

Chassagnon (2015) considera que o poder traz o mundo real para o pensamento cientifico. “O
poder leva, assim, ao reconhecimento ndo apenas da inser¢do da economia na sociedade e nas
relagdes sociais, mas também da interacdo permanente entre agéncia (o ator individual) e

institui¢des (estruturas sociais)” (CHASSAGNON, 2015, p. 159, tradugdo nossa).

Adicionalmente, Battegazzorre (2017, p. 279, traducdo nossa) destaca que mesmo que nas
relagcdes comerciais 0 “contexto seja caracterizado por relacionamentos igualitarios ou quasi
igualitarios, nos necessitamos apenas lembrar que esses relacionamentos sdo efetivados por
dois vetores distintos — ainda que relacionados — de poder social”. Essa situacao conduz a
existéncia de uma relagdo de poderes bilateral e condicionada entre as partes envolvidas, e a
existéncia de duas instancias distintas e separaveis de poder para analise (BATTEGAZZORRE,

2017).

Schermerhorn (1963) identificou dois tipos genéricos de relagdes que podem ser estabelecidas
entre atores sociais: simétricas e assimétricas. Na relagdo simétrica, Schermerhorn (1963)
considera que nao existe uma relacdo de poder. Ambas as partes sdo igualmente livres para se
manifestarem e agirem. Nessa situa¢do, tem-se suporte para a perspectiva econdmica liberal
que identifica que a andlise de questdes de poder sdo desnecessarias, pois ambas as partes se

engajam livremente (YOUNG, 2002; OZANNE, 2016).
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Keohane e Nye (2012) consideram que as relagdes verdadeiramente simétricas sao pouco usuais
e, por isso, enfatizam as relagdes assimétricas. Schermerhorn (1963) salienta que nas relagdes
assimétricas, as manifestagdes de poder indicam desequilibrio na relacao entre os atores sociais.
E esse autor alerta que essas relagdes ndo se apresentam isoladamente, elas ocorrem no contexto

da sociedade — equivalente ao ecossistema de servigo destacado por Chandler e Vargo (2011).

Um ou ambos os membros do par representam valores e normas de um grupo,
instituicao ou sociedade que os transcende. Quer dizer que o que faz cada individuo ¢
mais que um conjunto Unico e singular de atos; surge da sua aprendizagem cultural e,
portanto, é expressdo de um conjunto. Visto que atua enquanto membro de um grupo
e ndo apenas na sua condi¢@o de individuo, as expectativas, lealdades, preferéncias e
crencas do grupo estruturam o seu comportamento. Dessa maneira, ¢ impossivel
analisar a relag@o par por si mesma (SCHERMERHORN, 1963, p. 27, tradugdo nossa).

Isso implica em que os mercados “s6 podem ser analisados considerando sua base social,

cultural e politica” (PETERSSON, DEJUNG, 2013, p. 11, traducao nossa).

Battegazzorre (2017) ordena as relacdes assimétricas em um continuo que tem em um dos
extremos a independéncia da parte (dominacdo) e no outro a sua dependéncia (sujeicao). Na
posi¢do central desse continuo estaria a posi¢do de interdependéncia (relacdes de poderes

balanceada). Essa situacgao ¢ ilustrada na FIGURA 13.

FIGURA 13 — O espago conceitual do poder para

Independéncia
(Dominagao)

Area do poder sobre

Interdependéncia
(Troca de poderes balanceada)

Fonte: Battegazzorre (2017, p. 10, tradu¢do nossa).

Nessa ilustragdo, Battegazzorre (2017, p. 10) visa
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mostrar que o poder para e o poder sobre coincidem, ndo sé na presenca de uma
relacdo assimétrica unilateral, de cima para baixo, mas também em uma relagdo
bilateral, horizontal ou simétrica, ¢ mesmo em uma rela¢do unilateral invertida, de
baixo para cima. Na representacao grafica (...), a linha reta vertical que cruza o circulo,
representando o escopo do poder sobre, retrata um continuo marcado nos dois
extremos por dominagao unilateral (no topo) e dependéncia unilateral ou sujei¢ao (na
base), e no meio por uma situagio de interdependéncia, ou seja, de troca de poder(es).
Em todos os casos, o ator obtém um comportamento de obtemperacdo da sua
contraparte que resulta em um poder para fazer ou alcangar alguma coisa; o que muda,
¢ claro, ¢ a “taxa de troca” envolvida na relagdo.

Considerando a abordagem de Keohane e Nye (2012) para o contexto de marketing, considera-
se que a interdependéncia entre atores ¢ decorrente da existéncia de efeitos reciprocos entre eles

devido ao exercicio de poder e a participagdo deles na concriagdo de valor e na integragao de

recursos.

Relagdes de interdependéncia sempre envolverdo custos, pois a interdependéncia
restringe a autonomia; mas é impossivel especificar a priori quando os beneficios de
um relacionamento excederdo os custos. Isso dependera dos valores dos atores assim
como a natureza do relacionamento. E nada garante que os relacionamentos que
designamos ‘interdependentes’ serdo caracterizados por beneficio matuo (KEOHANE,
NYE, 2012, p. 8, tradug@o nossa).
O estudo que aqui se desenvolve argumenta que na concriagdo de valor, em uma relagdo
assimétrica, € o exercicio do poder que garante a concretizagdo dessa concriagao de valor.
Assim como na insuficiéncia dele, uma das partes pode abandonar voluntariamente a
concriagao de valor. E ¢ através do exercicio do poder que os atores podem obter ganhos acima
do que possa ser considerado normal. Pois, conforme destacam Keohane e Nye (2012, p. 16,
tradugao nossa), ¢ o processo de barganha que “transforma as fontes de poder em poder sobre

os resultados”.

Uma questao que auxilia na compreensao de como a barganha se efetiva na concriagao de valor
¢ a distingao entre os conceitos de liberdade e dominacao apresentada por Battegazzorre (2017).
Esse autor contrapde como extremos em uma relacao social a liberdade e a dominagao. Essa
relagdo, como o proprio Battegazzorre (2017) destaca, € bilateral e resultado de dois vetores de
poder distintos. Dominagao € a existéncia de um poder arbitrario e sem controle (LOVETT, 2016)
que uma parte exerce sobre a outra em uma relacdo. Nesse sentido, quem estd sujeito a

dominagdo encontra-se em uma situagao que € oposta a liberdade (LOVETT, 2016).

Para Lovett (2016), a liberdade ¢ um conjunto de independéncia estrutural, a “condi¢do de nao

estar sujeito a um poder arbitrario ou descontrolado de um mestre”. Ou seja, a liberdade ¢ a ndo
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existéncia de dominagdo (PETTIT, 1997). Essa abordagem ¢ também denominada de nogao
republicana de liberdade (Republican Notion of Freedom) (ARTIGA, 2012). Nesse contexto, um
evento contingente ndo altera a relagdo de dominagao, ou seja, nao ¢ o fato de a dominagao ser
exercida com maior ou menor vigor que alterard a existéncia de dominagao entre as partes de

uma relagao.

Tanto a liberdade quanto a dominagado sdo condi¢des limite e, portanto, ndo sdo usuais em seu
estado puro. Mas as relagdes simétricas que indicam a igualdade também ndo sdo usuais. A
condicao usual na interagdo entre dois atores ¢ o estabelecimento de uma relagao assimétrica.
Uma relagdo entre dois vetores de poder que usualmente conduz a posi¢cdo de um ator como
superordenado e o outro como subordinado. Essa concepcao permite que a FIGURA 13 (p. 82)

seja reconstruida considerando a dualidade da relagdo entre dois atores A e B.

A FIGURA 14, a seguir, representa essa reconstru¢do destacando a possibilidade de uma
relacdo simétrica (igualdade), como indica Schermerhorn (1963), e a existéncia de uma regiao

de interdependéncia, como enfatizam Keohane e Nye (2012).

FIGURA 14 — Zonas do poder

Poder
de A

Liberdade de A

Dominacao sobre B

Liberdade de B

Dominacao sobre A

Poder
de B

Fonte: O autor.
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Nela também sdo indicadas as trés situagdes tipo ideal®

que podem ser definidas em uma
relacdo de poder entre atores: liberdade, igualdade e dominagdo. A regido de interdependéncia
(identificada na zona diagonal de cor amarela) indica que ambas as partes dependem uma da

outra. E que o poder de um ator ndo consegue impor a sua vontade integralmente sobre o outro.

A FIGURA 14 também destaca duas regides onde existe a preponderancia de uma das partes
(identificadas em degradés nas cores verde e azul). Cabe salientar que essa zona de
preponderancia de uma das partes € efetivamente também uma regido de interdependéncia, mas
com desequilibrio notavel entre as partes. Nessas zonas, ficam salientes os papéis de ator
superordenado e ator subordinado. No extremo dessas regides de preponderancia de uma das

partes, identifica-se a existéncia de liberdade ou dominagao dos atores envolvidos.

Nessa figura, ¢ possivel ter claro que a liberdade nao significa a auséncia de poder na relagao.
Mas que a liberdade significa que o ator ndo esta submetido ao poder de outro. E que, no limite,
a liberdade para ser plena implica que o ator que ¢ livre exer¢a a dominagao sobre o outro ator

envolvido na relagao.

Keohane e Nye (2012) destacam aspectos que moderam o exercicio do poder: o grau de
dependéncia, a sensibilidade, e a vulnerabilidade das partes. A parte menos dependente pode
frequentemente usar a relagdo de interdependéncia como fonte de poder. A sensibilidade
constitui os graus da capacidade de resposta dentro de uma estrutura existente. Um exemplo
disso ¢ a velocidade na variacdo dos custos de uma parte e a magnitude dessa variacao

(KEOHANE, NYE, 2012).

Ja a vulnerabilidade esta relacionada a relativa disponibilidade de alternativas e de possiveis
reducdes de custos que uma parte pode obter. A sensibilidade serd menos importante do que a
vulnerabilidade para fornecer fontes de poder para os atores. Se um ator pode reduzir seus
custos através de alteragdes internas ou externas, a sensibilidade ndo serd uma boa referéncia
para fonte de poder. A vulnerabilidade engloba dimensdes estratégicas que a sensibilidade

omite, mas isso ndo significa que a sensibilidade ndo seja importante. O aumento de

%5 O tipo ideal é uma generalizagdo que tem limitag3es espaciais e temporais especificas (TRIGILIA, 2002). O seu
uso busca capturar as caracteristicas essenciais, ainda que de forma exagerada, de qualquer fenomeno social
(MACIONIS, PLUMMER, 2008).
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sensibilidade normalmente leva a queixas relacionadas a interdependéncia e a esfor¢os para

altera-la. (KEOHANE, NYE, 2012)

A FIGURA 14 (p. 84) também indica que qualquer uma das partes pode estabelecer o controle
da relagdo. Para Wartenberg (1988), uma parte tem poder sobre a outra se ela controla o
ambiente de agdo (action-environment) da outra de uma forma fundamental. Nessa situacdo, a

manifestagdo de poder indica um desequilibrio na relagdo entre as partes envolvidas.

Considerando que nas relagdes comerciais usualmente existe assimetria de poder entre as
partes, tende a ocorrer uma relagdo como a identificada na FIGURA 14 (p. 84). Essa relagao,
no marketing, ¢ tradicionalmente denominada como troca (exchange) (BAGOzz1, 1975) e ¢
materializada na diade firma e cliente, inserida em um ecossistema de servico (CHANDLER,

VARGO, 2011).

Dessa forma, considerando a perspectiva da firma, ela deve conseguir controlar o ambiente de
acao (action-environment) do consumidor de uma forma fundamental que ndo permita a ele
fazer a troca (exchange) com outra firma. E na perspectiva do consumidor, se ele tem a
capacidade de restringir o acesso da firma aos recursos necessarios para sua existéncia, ele
desloca a relacao em direcao a posi¢ao de dominacao da firma por ele. Ou seja, incluindo na
analise do mercado a dimensdo do poder, pode-se ter claro que a dominagdo pode ser exercida
por qualquer um dos polos da relacdo de troca ou por nenhum deles no caso da existéncia de

um equilibrio absoluto entre eles.

A posi¢ao de dominagdo serd bem-sucedida junto ao mercado considerando a vulnerabilidade,
o grau de dependéncia e a sensibilidade dos atores envolvidos (KEOHANE, NYE, 2012). Isso
significa que a firma pode estabelecer uma possibilidade de dominag¢ao junto a esse mercado e
mesmo assim ndo ser bem-sucedida. Essa situa¢do ocorre no caso de a demanda pela oferta da
firma ndo permitir a geracdo de ganhos satisfatorios. Ou quando a competi¢do entre industrias
pelos recursos do consumidor reduz o tamanho do mercado a patamares que também gerem

ganhos abaixo da necessidade da firma.

Outra questdo a considerar ¢ que a dominagao € restrita e ndo absoluta, ou seja, ela tem um foco
que lhe da o potencial de existir: a sua fonte de forca. Considerando isso, ao se pensar em

dominag¢do em marketing, a questdo central ¢ identificar a sua manifestagdo e a fonte das forgas



87

que atuam na relagdo entre a firma e o mercado. A consequéncia imediata da existéncia de
dominagdo ¢ a possibilidade de existéncia de rendas monopolistas. E a sua for¢a vem do
controle do valor envolvido na transagao. A questao central para obter essa posi¢ao ¢ ndo apenas
a capacidade de adicionar ou facilitar a concriagao de valor (VARGO, LUSCH, 2004), mas o

controle efetivo do processo que resulta no valor.

O fendmeno central na relagio entre a firma e o consumidor ¢ a concriagdo de valor. E a
perspectiva do valor gerado na concriacao que motiva os atores a engajarem-se na relagdo. E ¢
através dela, devido a integracao de recursos, que ambas atenderao os seus respectivos quereres.
Logo, ¢ na concriacdo que os vetores de poder de ambas as partes atuardo no sentido de impor
a sua respectiva intengdo quanto ao resultado da concriacdo. Mas a abordagem dessa diade

como um fendmeno isolado é limitada.

Isso acontece pois essa relacdo ocorre como parte de um ecossistema de servigo (ver FIGURA
8, p. 52). E cada ator consumidor interage em diversas trocas buscando valores os mais diversos
entre si. Por isso, € necessario compreender a dindmica do poder nesse ecossistema de servico,
suas instituicdes e seus atores, € como nesse contexto a integracdo de recursos pode ser

facilitada ou restringida também ¢ relevante.

Com isso em mente, nas sessoes seguintes, serd abordada a questdo do poder no ecossistema de
servigo e posteriormente na concriacdo de valor. Destaca-se que em cada uma das sessdes sao

indicadas proposi¢des de pesquisa para o desenvolvimento do tema.
5.1 Poder e Ecossistema de Servico

O ecossistema de servico ¢ um conjunto de instituigdes relacionadas entre si. E o proprio
ecossistema de servico também se constitui em uma instituicdo. O nivel, ou visdo mais ampla,
¢ o metanivel. Ele compreende multiplos ecossistemas de servigo coexistindo. Buscando maior
detalhamento, pode-se focar no ecossistema de servigo que constitui o nivel macro. Ampliando
ainda mais o nivel de detalhamento, se visualiza o contexto em torno dos atores envolvidos na

troca (e.g. familia ou comunidades de marca).

O nivel de agregacdao menor ¢ o micro. No micronivel, a avaliagdo fica restrita aos atores

envolvidos na troca e ao valor que eles concriam (ALEXANDER, JAAKKOLA, HOLLEBEEK, 2018).
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Cada nivel de avaliagdo escolhido possui internamente outros niveis (institui¢des e atores). E

isso ocorre sucessivamente até que se chegue ao nivel micro, onde o foco ¢ a diade.

Outra questdo a considerar ¢ que os atores (sejam eles instituigdes ou individuos) também
podem se engajar com multiplas instituicdes ao mesmo tempo. Quando isso ocorre, “eles
enfrentam demandas, exigéncias e responsabilidades decorrentes das institui¢des e arranjos
institucionais especificos de cada contexto” (ALEXANDER, JAAKKOLA, HOLLEBEEK, 2018). E
1sso pode fazer com que eles experimentem pressoes ou conflitos contextuais que podem alterar

a sua propensao para algum engajamento especifico.

Podemos exemplificar essa situagdo em um ator consumidor. Ele tem a sua individualidade. Ele
também faz parte de uma familia, que faz parte de um grupo social que integra a sociedade.
Mas esse mesmo ator consumidor ¢ também membro de uma outra institui¢do em que exerce a
sua atividade profissional, integra o sindicado da sua categoria, integra uma instituicao
religiosa. Também ¢ membro do grupo de ex-alunos da sua instituicdo de ensino (tanto no nivel

basico, quanto médio e superior).

Todas essas instituigdes fazem parte de outras até que se chegue também ao nivel da sociedade.
Considerando novamente o exemplo utilizado anteriormente do smartphone, podemos dizer
que a conformacdo da necessidade de comunicacdo em um querer ocorre em um ambiente

sociocultural, que pode explicitar contradigdes e pressdes diversas sobre o consumidor.

A familia lhe coloca a questdo de disponibilidade, seu trabalho lhe coloca questdes de
produtividade, seus grupos sociais lhe pressionam com aspectos de emulacdo em diferentes
direcdes, sua religido lhe orienta para um tipo de relagdo com o mundo material. Nessa
complexidade, o consumidor definird qual ¢ o smartphone (valor) que buscara junto ao

mercado.

A escolha do ator consumidor ¢ resultante das pressdes ou conflitos contextuais como indica
Alexander, Jaakkola e Hollebeek (2018). E essas pressdes ou conflitos sdo decorrentes da
manifestagdo da terceira e da quarta dimensdes do poder (Poders e Poders). Nao é apenas na
diade que existe uma relagdo de poder. A relagdo de poder pode ser mais evidente na diade,

mas o poder também se manifesta em todos os niveis de um ecossistema.
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Pois, o “poder, tanto econdmico como nao econdmico, se insere nos mercados dando forma as
instituicdes” (PETERSSON, DEJUNG, 2013, p. 8, tradu¢do nossa). O poder atua sobre as
institui¢des sob a forma de restrigdes Essas restricdes, que moldam como serao as instituigoes,
podem ser formais (e.g. constituicao, leis, direitos de propriedade) ou informais (e.g. sangdes,

tabu, costumes, tradi¢des) (NORTH, 1990; 1991).

Petersson e Dejung (2013, p. 8, traducdo nossa) agregam que as restri¢des que conformam uma
institui¢dao tém dimensdes internas ¢ externas. A dimensao interna considera os efeitos dessas
restrigdes sobre os atores que a compde e sobre as relagdes entre eles. A dimensdo externa
considera o efeito das restricdes que moldam a institui¢do sobre terceiros que ndo fazem parte

dela. Essa interac@o entre institui¢cdes ¢ uma relacdo de poder entre dois atores.

Chassagnon (2015, p. 159, tradugao nossa) vé€ “as instituicdes como geradoras de poder que
constituem mecanismos cognitivos entre elas e atores humanos. Como consequéncia, cada ator
dentro dessas institui¢des tem uma parcela de poder, mas essa parcela permanece assimétrica

por defini¢ao”.

Em relagdo aos atores, Hogg (2018) destaca trés tipos de atores considerando o seu poder e
dominagio dentro do ecossistema de servigo: atores focais (focal actors), ator centralizador?® e
ator chave (keystone actor). Para Hogg (2018), os atores focais desempenham um papel
essencial para estabilidade e capacidade do ecossistema de servico. Eles atuam, nesse sentido,
pela sua influéncia sobre outros atores ou pela orquestracao de recursos. “Potencialmente os
atores focais reduzem a complexidade envolvida nos esfor¢os de coordenagdo e integragao
necessarios para melhorar os processos de integragao de recursos e alcangar o crescimento do
ecossistema” (HOGG, 2018, p. 20, traducdo nossa). Mas esse autor destaca que os atores focais

podem perder essa posi¢do devido a evolugdo do ecossistema.

26 Hogg (2018) utiliza a denominagdo ator dominante (dominant ator) com uma perspectiva totalmente negativa
para o termo. Essa posi¢@o ndo converge com o conceito de dominante apresentado neste trabalho. E ao contrastar
essa denominacdo com a de ator chave, que o autor apresenta como positiva, ¢ possivel verificar que o que Hogg
(2018) identifica como dominante pode ser considerado, sem prejuizo a inteng@o do autor, como ator centralizador.
Essa mudanga visa dar clareza aos conceitos utilizados neste trabalho e busca evitar confusdo com a apresentago
de conceitos ndo idénticos por uma mesma palavra.
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Jé& o ator centralizador e o ator chave sdo tipos especiais de ator focal. Para Hogg (2018), o ator
centralizador ndo € benéfico para o ecossistema. O estabelecimento de um ator centralizador no
ecossistema maximiza o lucro imediato deste ¢ tende a inibir a inovag¢do e¢ o fluxo de
informagdes através do ecossistema. Sendo assim, os atores centralizadores “sdo Unica e
diretamente responsaveis pela maioria da criagdo de valor em suas redes, deixando poucas
oportunidades para o surgimento de um ecossistema significativo” (HOGG, 2018, p. 23, traducao

nossa).

O ator chave ¢ importante para controlar a saude do ecossistema, mesmo que geralmente ele
ndo seja uma parcela significativa do proprio ecossistema. Sua influéncia se da pelo
alinhamento com os valores do ecossistema como um todo, fazendo com que a sua atuacao seja

critica para a eficiéncia e a inovagao no ecossistema (HOGG, 2018).

Haugaard (2012) e Keohane e Nye (2012) indicam que o poder sobre ¢ a habilidade de um ator
conseguir que outros fagam algo que de outra forma nao fariam. Esses autores indicam também
que o poder para ¢ a habilidade de um ator controlar os resultados a serem obtidos. Essas
capacidades sao expressas pelo ator chave e por isso indicam que ele exerce a dominagao sobre
a cadeia de valor da institui¢do. Considerando o exposto, ¢ possivel apresentar a seguinte

proposicao de pesquisa:

Proposicdo 1: Em uma instituicio, o ator focal é o0 ator em posicdo de dominacio.

Essa situagdo explicita a fungdo de comando (ator centraliza¢do) ou coordenacdo (ator chave)
desempenhada pelo ator focal na institui¢do. Isso define que o ator focal ¢ um ator
superordenado. Essa posi¢ao de dominagdo materializa-se na capacidade de interferir na acao
dos outros atores para atender a vontade do ator superordenado. No caso do ator centralizador
com maior beneficio para si mesmo ou no caso do ator chave com maior beneficio para o

ecossistema.

O exercicio do poder pode ter como consequéncia o conflito ou a friccdo (SCHERMERHORN,
1963). Isso acontece quando ocorre uma alteragdo no equilibrio do poder entre os atores
(BOULDING, 1993). Essa situagdo conflitante compromete o desempenho da instituicdo. A
existéncia de um ator focal minimiza essa questdo. Pois, por ser um ator superordenado, ele

controla o ambiente de agao dos outros atores (WARTENBERG, 1988) e consegue concretizar as
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suas intengdes (BOULDING, 1993) para a institui¢do. Isso permite especular a respeito da

existéncia de uma outra proposi¢do de pesquisa:

Proposicao 2: A auséncia de um ator em posicio de dominacio (superordenado) em uma

instituicdo tende a reduzir o desempenho dessa.

Conforme expresso anteriormente, as institui¢des restringem a a¢ao dos atores que a integram.
E o ator focal exerce a funcdo de coordenacdo do ecossistema e viabiliza a otimizagdo dos
recursos dentro dele. O ator focal ¢ um ator superordenado, exerca ele a dominacao de uma
forma mais destrutiva (ator centralizador) ou de uma forma mais benigna (ator chave). Sendo
assim, o exercicio do poder ndo apenas conforma a instituicao. Ele também ¢é necessario para a
eficiéncia dela, pois a existéncia de um ator em posicdo de dominacdo estabelece controle
dentro da instituicdo. A nao existéncia de um claro ator superordenado tende a manter a
instituicdo em conflito ou a manter as tensdes internas entre os atores que a constituem, até o

estabelecimento de um ator focal que assuma aposi¢ao de ator superordenado.

Outra questdo a considerar ¢ a dindmica das institui¢des. Perroux (segundo CHASSAGNON,
2015) considera que existe uma disputa entre os constituintes de uma institui¢do. Os que
governam a instituicdo tentam manter ou adaptar as regras do jogo, enquanto os que sao

governados esforgam-se para que essas mesmas regras sejam suavizadas a seu favor.

Situacdo que converge com o trabalho de Gray, Purdy e Ansari (2015), que avanga na questdo
ao identificar como ocorre o processo de institucionalizacdo no sentido de baixo para cima
(bottom-up). Os autores identificam que os atores podem gerar falhas (misfiring) na instituigao.
Essas falhas geram um processo de laminagao (lamination) para estabilizagdo da estrutura que
pode levar a mudanga na instituicdo. Dessa forma, os atores, em um movimento que vai do

nivel micro para o meso, e depois para o macro, conseguem conduzir a mudanga institucional.

Chassagnon (2015, p. 169, traducao nossa) indica que

o individuo e a estrutura sdo dois componentes distintos, mas sobrepostos, de relagdes
de poder. A estrutura determina as regras do jogo, mas o jogo ¢ jogado por atores
livres que implementam estratégias diferentes. O jogo do poder ¢ direcionado para o
objetivo final da cooperagao produtiva. Permite que atores autonomos estruturem suas
relagdes de poder e regulem ac¢des individuais.
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Nesse jogo, o poder atua tanto como recurso para agéncia quanto como restricao da agéncia dos
atores. As instituigdes que limitam a agéncia dos atores sdo desafiadas pelo exercicio de poder
desses dentro da estrutura e fora dela. Essa dualidade d4 dinamismo ao ecossistema e gera a

convergéncia de dois niveis de agregacdo para analise.

Considerando o ecossistema de servigo com as suas diferentes camadas, ¢ possivel compreender
a dindmica das quatro dimensdes do poder apresentadas anteriormente (p. 66). A quarta
dimensao do poder (Poders) ¢ decorrente das restrigdes estabelecidas pelo nivel de analise
superior sobre os atores do nivel de andlise inferior (e.g. macro nivel sobre o nivel meso). A
terceira dimensdao do poder (Poders) atua dentro do nivel de andlise, visando manter a

estabilidade da estrutura em questao.

Essas duas dimensoes do poder materializam o ambiente contextual do ator. Slater (1998) indica
que os quereres (wants) demarcam a esfera liberdade tanto humana quanto de escolha. Isso
ocorre, pois, o querer ¢ contingente. Sendo assim, as dimensdes de Poders e Poders definem a
fronteira do tabu (BOULDING, 1993). Ou seja, essas dimensdes definem a esfera de liberdade
que sera exercida pelos atores através do querer. Por isso, cabe relembrar que Hamilton (2013)
considera que a necessidade (need) e o querer (want) humano sao determinados pelas “matrizes
das relacdes de poder existentes em geral e as praticas e as instituigdes em particular” (p. 56,

traducgdo nossa). Isso permite apresentar a seguinte proposicao de pesquisa:

Proposi¢do 3: O querer (want) de um ator é conformado pelo poder resultante da

interacdo do conjunto das dimensodes do Poders e Poders que atuam sobre ele.

Um ator que participe de mais de uma instituicdo sofre interferéncia de todas as dimensoes
Poders dessas institui¢des. E, em decorréncia disso, de todas as dimensdes de Poders que
conformaram essas institui¢des. Ou seja, o ator (seja ele um ator ou individuo) ¢ conformado

na sua individualidade pela resultante do conjunto dos vetores de poder que atuam sobre ele.

Essa interagcdo também indica que a mudanga em uma dimensdo de poder tem o potencial de
gerar alteragdes nas outras dimensdes de poder. Tanto na perspectiva de cima para baixo quanto
na perspectiva de baixo para cima. Isso acontece, pois, as dimensdes do poder sdo inter-
relacionadas e todas elas ocorrem dentro de uma meta dimensdo do ecossistema. A FIGURA

15 ilustra essa dinamica.
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FIGURA 15 — Dinadmica das dimensdes do poder no ecossistema de servico

Dimensoes do Poder
P1 - Poder:
P2 - Poder2
P3 - Poders
P4 - Podera

Fonte: O autor.

A segunda e a primeira dimensdes do poder (Poder; e Poderz) se explicitam na diade entre os
atores. Essa interacdo também gera a possibilidade de falha e laminacao. Isso ocorrendo, o
Poder; e o Poder, podem gerar modificagcdes no Poders. Nessa situa¢do, conforme indicam
Gray, Purdy e Ansari (2015), o Poders interage com o Poders podendo modificar este Gltimo.

Isso gera uma redefinicao nas restri¢des que a estrutura superior estabelece sobre a inferior.
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Expressa a dindmica entre as dimensdes do poder cabe aumentar o zoom. E dessa forma dirigir

o olhar sobre a diade, visando compreender como o poder atua sobre ela.

5.2 Poder e Concriacao de Valor

A concriacao de valor resulta em um valor concriado. Considerando que o valor concriado ¢ a
convergéncia de duas perspectivas distintas de valor, que ndo sdo necessariamente idénticas, ¢
possivel inferir através de andlise logica o resultado da interacdo deles no processo de

concriagdo. A FIGURA 16 apresenta graficamente o resultado da concriagao (Vc).

FIGURA 16 — Resultado da concriagdo de valor através da dindmica entre valor proposto e
valor exigido

Fonte: O autor.

A situagdo ideal € que o valor proposto (Fp) seja exatamente igual ao valor exigido (Ve). Sob

essa condicdo, o valor concriado (Vc¢) € igual ao valor proposto ou exigido:

@) VpnVe=Vc. Vp=Ve=Vc

Na situagdo expressa, nao existe residuo do processo de concriagdo de valor, o que a priori
indicaria uma relacdo simétrica. Ou seja, sem a interferéncia do poder de qualquer uma das
partes envolvidas na concriagdo de valor. Isso pode ser inferido pois se ambas as partes
envolvidas na concriagdo obtém exatamente o que buscavam pode-se considerar que a relagdo

foi totalmente voluntéria. Mas essa situacao ideal tende a ndo ser real.
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Sendo assim, ¢ possivel a existéncia de dois tipos diferentes de residuos da concriagdo de valor.
O residuo decorrente do valor exigido pelo beneficidrio e ndo atendido pelo valor proposto pelo
provedor (RVe) e o residuo decorrente do valor proposto pelo provedor e que ndo foi

aproveitado pelo beneficidrio (RVp). Considerando isso:

(i) VpnVe=Vc . Vp#Ve|RVpURVe # 0

Ambos os tipos de residuo indicam ineficiéncias no processo de concriacao de valor. No caso
do residuo decorrente do valor ndo aproveitado pelo beneficiario, o provedor incorre na
articulacdo de recursos que ndo sdo considerados pelo beneficidrio. E por ndo serem
considerados por ele podem ser considerados desnecessarios para a concriagao de valor. Ja o
residuo decorrente do valor ndo atendido pela proposta de valor do provedor ¢ uma fonte
potencial de insatisfagdo do beneficidrio. Ele expressa a incapacidade do provedor de atender

plenamente o querer do beneficiario.

Leclercq, Hammedi e Poncin (2016, p. 13, tradugdo nossa) alertam que a “disposicao dos atores
interagirem e realizarem a troca depende dos recursos que eles esperam ganhar através da sua
interagdo, assim como a sua percepcao a respeito do que ¢ requerido deles no processo de
concriacdo de valor”. Sendo assim, quanto maior for a existéncia de residuos tende a ser mais
problemaético o processo de concriacao de valor e a possibilidade de insatisfacdo de uma das
partes — ou ambas — envolvidas na concriagao de valor. No limite, a existéncia de residuos na
concria¢ao de valor pode interditar ou prevenir a sua efetiva concretizagdo por qualquer uma

das partes envolvidas.

Outra questdo a ser considerada na relacdo de concriagao de valor ¢ a diferenga entre o valor
proposto por uma parte e o valor exigido pela outra. Nessa situacdo, a questao a ser considerada
¢ a conversao do valor proposto no valor recebido pela outra parte. Numa situagdo em que o
valor proposto ¢ diferente do valor recebido, esse valor recebido pode ser maior ou menor do
que o valor proposto. Ou seja, o beneficiario pode exigir mais ou menos valor do provedor que,

caso seja possivel, pode ajustar o valor proposto inicialmente para se adequar ao valor exigido.

Schoenberger (2014, p. 3, tradug¢do nossa) considera que as nossas escolhas “sdo moldadas por
sistemas e estruturas sobre os quais nds, como individuos, ndo temos controle”. Mas ¢ através

da compreensao da relagdo de poder que pode ser entendido por que uma parte participa de uma
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concria¢ao na qual o seu beneficio ¢ inferior ao desejado. Pois sdo as assimetrias existentes na
interdependéncia que tendem a gerar as fontes de influéncia para os atores nas suas negociagdes

com os outros (KEOHANE, NYE, 2012).

Os atores fazem as suas escolhas, mas os “graus de liberdade na escolha sao limitados por
estruturas e por poderes que nds nao controlamos. (...) ninguém exatamente controla-os, embora
alguns individuos e grupos t€ém mais poder dentro deles para influenciar como eles vao
funcionar e quanto a gama de escolhas que eles vao produzir” (SCHOENBERGER, 2014, p. 4,

tradugdo nossa).

No caso especifico da diade, se manifestam as quatro dimensdes do poder (Poderi, Poders,
Poders e Poders). Como ja expresso anteriormente, a dimensao Poders atua internamente e a
dimensao Poders, sobre instituigdes. E € através das instituicdes que essas dimensdes impactam
sobre o ator envolvido na diade. As dimensdes Poder; e Poder> sdo expressas pelos atores na
relacdo direta entre si. E sdo essas dimensdes que se apresentam como mais visiveis para quem
¢ externo a diade. Mas o poder de cada ator na diade ¢ resultante das quatro dimensdes do poder

que convergem no ator.

Estabelecido o poder resultante de cada um dos atores na diade ocorre a interagdao deles que
resulta em interferéncia na concriagdo de valor para ambos os atores. No caso de o valor
recebido por uma parte ser maior do que o valor exigido, esta obtém um ganho adicional na
concriacdo de valor. Situagdo que caracteriza que essa parte estd numa posi¢ao, no continuum

da relagao assimétrica, no sentido da posicao de liberdade (ou ser dominador).

A situagdo contraria, quando o valor recebido ¢ inferior ao valor exigido, indica que a parte esta
numa posicao no sentido de ser dominado. Quanto maior for a independéncia de uma das partes
em relagdo a outra maior € a possibilidade de ela obter um resultado superior ao proposto
inicialmente pelo outro ator na concriacdo de valor. Nesse caso, a outra parte estd em uma

posi¢ao de ser dominada.

Anteriormente foi exposta a questdo do valor, da concria¢do, do poder e do valor concriado. A
articulagdo desses conceitos permite conduzir a andlise da relacdo do cliente com a firma,

considerando o conceito de poder. A FIGURA 17 sintetiza a articulagdo desses diferentes
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conceitos em uma situacdo de laténcia para efetivacdo do poder em uma relagdo entre dois

atores A ¢ B.
FIGURA 17 — Concriagdo de Valor com a perspectiva de poder
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Fonte: O autor.

Nessa figura, tanto a parte A quanto a parte B, envolvidas na concriagao de valor, exigem um
determinado valor (Valor Exigido — VE) e, também, propdem um determinado valor (Valor
Proposto — VP) a outra parte. E ambas as partes receberdo um determinado valor (Valor

Recebido — VR) e entregardo um determinado valor (Valor Entregue — VD), decorrente da

concriacao.

O valor proposto ¢ resultado da mobilizacao dos recursos disponiveis (S) ao ator, articulados

nos trés tipos de valor (valor social; valor econdmico; e valor semidtico) e entregues na forma
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de cinco utilidades (utilidade funcional, utilidade social, utilidade emocional, utilidade

epistémica e utilidade condicional).

O valor exigido ¢ a expressao social da necessidade (need) do ator na forma de um querer
(want). Outro aspecto a ser considerado ¢ que cada uma das partes exerce um determinado
poder (Poder — P) sobre o processo de concriacdo de valor. Isso resultard em uma interferéncia
do poder (4P), que ¢ moderada pela dependéncia, sensibilidade e vulnerabilidade dos atores,

no valor concriado (VC).

(iii) VC=VRNVD

(iv) VR = VE.AP =~ VD = VP.AP

Considerando o exposto anteriormente, ¢ possivel inferir algumas proposigdes de pesquisa que
poderdo nortear o desenvolvimento e operacionalizacdo dessa concepgao para o estudo da
concriacdo de valor. Dada a relacdo entre as partes A e B, ¢ possivel identificar 3 condi¢des de
poder que podem existir nessa relagdo. A primeira ¢ quando o poder percebido por ambas as
partes ¢ tido como equivalente. Nessa condi¢do, na qual o poder de ambas as partes ¢
equivalente (diade simétrica), a concretizacao ou nao da concriacdo sera definida pela relagao
entre o valor exigido (VE) e o valor recebido (VR) por cada uma das partes. Sendo assim, ¢

possivel apresentar a seguinte proposi¢ao de pesquisa:

Proposicao 4: Nas relacoes simétricas, a concriacao é lastreada na oferta reciproca de

valor entre o comprador e o vendedor.

Ou seja,

(V) VPA~VEB AN VPB~VEA

A segunda situacdo ocorre quando o poder percebido entre as partes ndo ¢ equivalente. Nessa
condi¢do, na qual o poder de uma das partes ¢ superior ao da outra (diade assimétrica) (P.>Pp
ou P4<Pp), ¢ possivel a manifestacdo de duas situagdes. Na primeira, a parte com maior poder
pode concretizar a concriacao de valor oferecendo um valor inferior ao exigido pela outra parte.

Sendo assim, € possivel apresentar a seguinte proposi¢ao de pesquisa:
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Proposicao Sa: Nas relacoes assimétricas, a parte com maior poder relativo pode compelir

a outra a aceitar um valor inferior ao que ela inicialmente exigia.

Ou seja,

(Vl) PA>PB _>VRB<VEB \Y PB>PA _)VRA<VRA

Na segunda situagdo, a parte com maior poder pode concretizar a concriagdo compelindo a
outra parte a igualar o valor exigido por ela. Nesse caso, a relacdo ¢ assimétrica e a igualdade
entre o valor exigido e o valor recebido ocorre pela interferéncia da parte com maior poder na

concriagdo de valor. Sendo assim, € possivel apresentar a seguinte proposi¢ao de pesquisa:

Proposicao Sbh: Nas relacoes assimétricas, a parte com maior poder relativo pode compelir

a outra a propor um valor superior ao que pretendia oferecer.

Ou seja,

(vii) P,>Py »>VDy>VP; V Pg>P, »>VD,<VP,

Uma terceira condicdo que pode se manifestar na relacdo entre as partes ocorre quando o poder
de uma das partes € muito superior ao da outra (P4>>Ps ou P4<<Pj3), a parte com maior poder
assume uma posicao de quasi-independéncia (dominador) e a outra parte assume uma posi¢ao
de quasi-dependéncia (dominado). Nesse caso, a parte com maior poder pode exigir na
concria¢do um valor muito acima do que poderia ser considerado como suficiente ou compelir
a parte, na posicao de dominado, a receber um valor muito inferior ao exigido por ela. Nesse
caso, a relagdo também ¢ assimétrica, mas o desequilibrio entre as partes estabelece uma relagao
semelhante a existente entre dominador ¢ dominado. Sendo assim, ¢ possivel apresentar a

seguinte proposi¢ao de pesquisa:

Proposicao 6: Nas relacdes assimétricas, a parte com poder relativo muito superior a outra
pode estabelecer uma relacio semelhante a de dominancia sobre a outra e assim

obter ganhos muito superiores a média do mercado.
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Ou seja,

(Vlll) PA >>PB_)(VRA >>VPB/\VPAVEB) \Y PB >>PA _)(VRB >>VPA/\VPB <<VEA)

Essas ultimas trés proposi¢cdes podem ser consideradas para compreender a relagdo entre dois
atores na diade. Elas indicam um possivel ponto de partida para a compreensao e o estudo do
poder nas relagdes B2C. Nesse caminho, cabe relembrar que a concriagdo de valor ocorre
através da integragdo de recursos realizada pelos atores com a facilitagdo ou a restricdo dada

por institui¢des que constituem o ecossistema de servigo.

Por isso, como indicava Blau (1964), ¢ necessario examinar as relacdes de poder em um
contexto mais amplo que o do par isolado. E, nesse sentido, as trés primeiras proposi¢des
indicam como o poder organiza e modifica as institui¢des. E, sendo assim, repercute no

comportamento do ator submetido a institui¢ao.

Na sessdo seguinte, serdo apresentadas as consideracdes finais deste trabalho nas quais
sintetiza-se o que foi aqui desenvolvido, enfatizando as proposi¢des de pesquisa formuladas.
Assim como busca-se identificar algumas lacunas para desenvolvimento futuro do conceito de

poder na loégica dominante de servigo.



6 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento da disciplina de marketing através de trabalhos teodricos ¢ exiguo
(HUBBARD, LINDSAY, 2002; YADAV, 2010). Mas isso ndo implica na auséncia de desafios para
esse intento. Vargo e Lusch (2004), ao proporem a logica dominante de servigo, iniciaram um
movimento de desenvolvimento de conhecimento que ¢ crescente (WILDEN et al., 2017; SILVA,
ANTONIO, CARVALHO, 2018). Essa logica é o reconhecimento de uma realidade que estava
fragmentada e que foi organizada e apresentada por aqueles autores (VARGO, LUSCH, MORGAN,
2006). Atualmente a logica dominante de servico intenta ampliar as suas fronteiras além do
marketing (VARGO, LUSCH, 2014). Essa inten¢do coloca o desafio do desenvolvimento do

conhecimento na area como necessario.

Essa realidade descortinada por Vargo e Lusch (2004) ¢ complexa e com vdrios niveis. Ela
explicita e enfatiza a complexidade do ambiente de negdcios (CHANDLER, VARGO, 2011). E,
sendo assim, € natural que o conceito de poder emerja. Incluir o poder na articulagdo tedrica da
logica dominante de servigo preenche uma lacuna conceitual nessa abordagem (HIETANEN,
ANDEHN, BRADSHAW, 2018). E ao considerar o poder, tanto sobre os atores quanto na
concriagdo de valor, aproxima a teoria da realidade que a ela busca representar. Nenhuma
abordagem tedrica consegue representar a realidade na sua plenitude. Mas ¢ possivel buscar

teoria que descreva melhor essa realidade.

A concepc¢do do ecossistema de servico (CHANDLER, VARGO, 2011) reconhece as diferentes
perspectivas (micro, meso € macro). Perspectivas essas que El-Ansary, Shaw e Lazer (2018)
indicam como sendo necessarias para o desenvolvimento do novo paradigma de marketing.
Permitindo assim que se unifique em um mesmo paradigma o marketing como pratica e como

ciéncia social.

Trazer o poder para a ldégica dominante de servigo se mostra desafiador. Pois assim como o
poder € onipresente nas relagdes, ele também ¢ mantido a distancia nas articulagdes tedricas.
Isso faz com que o poder seja muito mais um adjetivo (e.g. fornecedor poderoso) ou uma
caracteristica (e.g. o varejista tem maior poder do que o fabricante) nos estudos relacionados ao
mercado. Mas como apresentado neste trabalho, considerar o poder um conceito relevante nao
¢ algo novo ou proposto originalmente por este autor. Takata (1995; 1998) e Perroux

(CHASSAGNON, 2015) sdo apenas dois exemplos de pesquisadores que consideraram o poder no
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século XX. Um na primeira metade do século passado e o outro na segunda metade,
respectivamente. Mas apesar da relevancia do trabalho desses dois autores, os seus trabalhos

ficaram quase que restritos aos seus paises de origem, o Japao e a Franca.

A inclusdo do poder € necessaria para uma abordagem teodrica que quer romper as fronteiras do
marketing. Mas também ¢ importante para explicar os fendmenos que ocorrem dentro do escopo
desta disciplina. Por isso esse trabalho visa integrar o poder na articulagdo teorica da logica
dominante de servigo. E ao fazer isso se reconhece que a tarefa desempenhada ndo ¢ a criagdo
de coisas novas. Mas sim, o reconhecimento de coisas antigas que nao recebem o destaque que
a complexidade do ambiente atual de negdcios exige. Esse processo ocorre na mesma
concepg¢do que redundou na proposi¢ao da logica dominante de servico. Mas aqui, em vez de
destacar o protagonismo do servigo nas trocas, se ressalta a importancia de compreender as

relagdes de poder nas trocas de servigo.

Nesse sentido o poder ¢ apresentado com um elemento crucial para a l6gica dominante de

servico. Pois:

e ¢ o poder que define as instituicoes e os arranjos institucionais;
e ¢ o poder que orienta o comportamento dos atores;
e ¢ o poder que define o resultado da concriacdo que sera obtido pelos atores

envolvidos na troca.

Ignorar o poder ¢ deixar de fora da articulagdo teodrica da loégica dominante de servico um

elemento que se considera presente e atuante.

Lastreado nisto, nesta sessdo ¢ apresentada a sumarizacao da proposi¢ao da inclusdo do poder
na logica dominante de servigo e como ele impacta nas analises. Posteriormente serdo discutidas
as implicagdes teoricas e as limitagdes deste trabalho e as lacunas identificadas para a
continuidade do seu desenvolvimento. Para conclusdo deste trabalho, serd apresentado o

conjunto das proposigdes de pesquisa aqui elaboradas.
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6.1 Poder nalogica dominante de servico

O poder, assim como o valor, ¢ um conceito disposicional. Sendo assim, quando se aborda o
poder se tem como objeto uma expectativa de poder ou as repercussoes do exercicio do
poder. Outra caracteristica relevante para compreender o poder ¢ a compreensao de que ele ¢
relacional. Ele ndo existe no ator em si. Mas, sim, como repercussao em um outro ator que
interage com o poder do ator em consideragdo. E todo ator tem a possibilidade de exercer o
poder sobre outro ou de resistir ao exercicio do poder de outro. Sendo assim, toda relacao

envolve o conceito de poder.

Como resultado dessa relagao de poder, os atores disputam a posi¢do de superordenado. O ator
superordenado, que ¢ uma posi¢do de dominagdo, tem condi¢des de obter maiores ganhos na
relacdo com um ator subordinado, que ¢ uma posicdo de dominado. Esse ganho decorre da

possibilidade que o ator superordenado tem de influenciar o resultado da concriagao de valor.

Isso ocorre, pois, a concriagdo de valor € a convergéncia de duas buscas diferentes de valor na
troca. Cada um dos atores envolvidos na troca busca um valor no outro ator e oferece em
retribui¢ao um valor que seja do interesse da outra parte. O poder de um ator interfere nessa
relacido ao compelir o outro ator a oferecer mais do que intencionava para a outra parte
como retribui¢cdo. Ou ao compelir o outro ator a receber menos do que buscava na
concriacdo de valor. Ou seja, o ator superordenado pode exigir mais ou dar menos

considerando o que pretendia o ator subordinado.

A 16gica dominante de servigo reconhece que um ator pode ser um individuo ou uma instituicao.
Sendo assim, a estrutura do ecossistema de servigo permite compreender como se materializam

nas relacdes as quatro dimensdes do poder coligidas neste trabalho.

Como apresentado, a dimensdo Poders ¢ o poder que conforma as instituicdes. A dimensao
Poders atua para manter a coesdo da instituicao e guia o comportamento dos seus integrantes.
Ambas atuam em um coletivo como uma totalidade e ndo geram naturalmente o conflito. O
conflito tende a surgir devido as dimensdes Poder; (acdo) e Poder; (ndo agdo). Essas duas
dimensdes de poder ocorrem explicitamente na relacdo entre atores. A relagdo entre os atores
traz naturalmente para ela as dimensdes Poder; e Poders. Mas a influéncia dessas duas

dimensdes tende a ndo ser percebida explicitamente pelos atores.
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As dimensdes de Poder; e Poder, podem gerar as falhas que levam ao processo de laminacao,
que visa a estabilizagdo da estrutura. Nesse processo, a dimensao do Poders pode ser modificada
e isso pode também impactar a dimensao de Poders. Essa dindmica reconhece que a busca do
equilibrio das instituicdes pode gerar alteracdes nas dimensdes do poder de baixo para cima e

ndo apenas de cima para baixo.

Outra questdo identificada neste trabalho ¢ a funcdo do ator focal nas institui¢cdes. Esse ator ¢
responsavel pela estabilizagcdo da instituicao e pelo seu desempenho. O ator focal é um ator
na posicao de dominacao (seja essa dominacao benigna ou nao). E assumindo a posicao de
superordenado ele consegue controlar os resultados da institui¢do e guia-la na interagdo com os

atores externos a ela.

Essa sintese dos resultados deste trabalho ndo explicita, mas d4 a base para compreender a

relagdo B2C com foco no consumidor, que € objetivo deste estudo e que se apresenta a seguir.

6.2 O poder na relacao B2C

Ao apresentar a concriacdo na diade B2C, na perspectiva do cliente como o beneficiario e da
firma como o provedor (FIGURA 5, p. 40) ¢ materializada a diferenca entre o que a firma
oferece e o que o consumidor busca. A busca de valor pelo consumidor ¢ uma abstracao da
necessidade (need) que se materializa socialmente em um querer (want). Esse querer ¢
conformado dentro das instituicdes onde estd inserido o beneficiario. Sendo as instituigdes
moldadas pelo poder, esse querer também ¢ resultado do poder. O querer (want) € resultado

das dimensoes Poders e Poders.

As dimensodes Poders e Poders orientam tanto o valor exigido pelo ator no papel de beneficiario
quanto o valor proposto pelo ator no papel de provedor. Mas isso ndo implica que eles sejam,
em uma relacdo de troca, plenamente compativeis. Compreender qual € esse querer conformado
socialmente € o primeiro desafio da firma. Pois ela, no papel de provedor, precisa articular os
recursos que ela tem a sua disposi¢do em uma proposi¢ao de valor. Ao articular esses recursos,
ela combina em uma oferta o valor social, a valor econémico e o valor semidtico que ela
considera serem buscados pelo beneficidrio. Mas ela concretamente oferecerd ao beneficiario

utilidade (funcional, social, emocional, condicional e epistémica).
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O beneficidrio avaliard essa oferta considerando o seu querer através do valor consciéncia de
acesso. Avaliacdo que se efetiva devido a percepgdo do valor consciéncia fenomenal através
das suas dimensdes (oferta, adequagdo, contexto, agéncia e capacidade). Sendo assim, as cinco
utilidades propostas pela firma devem ser compativeis com as cinco dimensdes da consciéncia
de acesso do consumidor. E essa compatibilidade entre o valor proposto pela firma (no
papel de provedor) e o valor exigido pelo cliente (no papel de beneficiario) ocorre devido

a interferéncia das dimensdes Poder: e Poder: das duas partes.

A influéncia das dimensoes Poder: e Poder: ¢ moderada pelo grau de dependéncia, pela
sensibilidade, e pela vulnerabilidade das partes. Nessa situacdo, se for estabelecida uma
posicdo de dominagdo, o ator superordenado pode obter mais ou oferecer menos ao ator
subordinado. E conforme indicado anteriormente, quanto maior for essa dominagdo, maior pode
ser o beneficio obtido pelo ator superordenado. Em uma situagdo extrema, os ganhos do ator

superordenado sao semelhantes a uma renda monopolista.

A compreensdo do funcionamento do poder na relagdo B2C permite que as firmas priorizem
mercados onde elas possam obter alguma dominagao (através do Poder; e Poder;) na relagao
com os consumidores. Ou atuando para interferir na dimensao Poders, que lhe ¢ imediata, ou
até sobre o Poders, que ira conformar o comportamento dos consumidores. A forma usual das
firmas interferirem nessas dimensdes € através da comunicagdo para influenciarem a cultura de
um grupo e, mais especificamente, os seus quereres. Esse tipo de agdo atua diretamente na

dimensao Poders. E sendo bem-sucedida, naturalmente, pode interferir na dimensao Poders.

Mas, conforme foi indicado anteriormente, os consumidores também podem interferir na
dimensdo Poders; e isso pode repercutir na dimensdo Poders. Isso ocorre pelas mudancas
incrementais que eles estabelecem no seu comportamento e relagdes que acabam redundando
em alteragcdes nos padrdes estabelecidos para o grupo (instituigdo) onde estdo inseridos. Cabe
ressaltar, considerando isso, a complexidade que envolve a dimensao Poders sob a perspectiva
dos atores. Um ator, conforme exposto anteriormente, pode pertencer a diversas instituicdes. O
que faz com que a sua acgdo tenha a influéncia de diferentes Poders, prevalecendo uma delas
para cada contexto de troca na qual ele se engaja. Isso pode indicar uma possibilidade de

interacdo entre as diversas dimensdes de Poders que carece de estudo especifico.
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Considera-se que a compreensdo dessa realidade possa reafirmar para as firmas o dinamismo
do mercado e a sua complexidade. Situa¢do que exige delas um grau diferente de informagao
sobre o mercado e sobre os movimentos que ocorrem nele, considerando também as dimensdes

do poder.

6.3 Implicacoes Tedricas

Boa teoria ¢ uma explicag@o convincente dos processos que realmente ocorrem para
um determinado fendmeno. Envolve explicagdes causais sobre por que e como as
coisas acontecem do jeito que acontecem. Na construgdo da teoria € importante
fornecer uma estrutura conceitual clara, que desenvolva ou conceba com base em uma
teoria prevalente a justificativa para inclusdo de constructos e deixe claro por que
outros construtos ndo foram selecionados (SHALLEY, 2012).
E sendo assim, a proposi¢ado de teoria deve contribuir para uma melhor compreensao do mundo.
Para isso, ela deve ter como caracteristicas (ver p. 19) a novidade, o conservadorismo, a
generalizacdo, capacidade de gerar pesquisa, parcimonia, consisténcia interna, auséncia de risco
na verificagdo empirica, abstracao, utilidade, validade por consenso e ser testavel (WACKER,

1998; JACCARD, JACOBY, 2010).

Considerando essas caracteristicas, identifica-se que algumas delas ndo sdo atendidas pelo que
aqui € proposto. Esse € o caso da auséncia de risco na verificagdo empirica e a validade por
consenso. Por mais que possa ser considerada como consistente, nao ¢ possivel garantir que a
validagdo empirica ndo venha a contrariar o que aqui € proposto. Assim como a validade por
consenso. O poder ndo ¢ um conceito abordado usualmente na teoria de negdcios. A proposi¢cao
da sua inclusdo como um elemento natural e necessario ¢ defendida neste trabalho. Mas a
despeito da convicgdo deste autor e de outros que defendem essa ideia, ela ainda ndo ¢
consensual ou prevalente. A abordagem, que aqui ¢ proposta para a consideracao do poder na
logica dominante de servigo, precisa ser reconhecida pela comunidade académica, ou por parte
dela como vélida. Acredita-se que isso possa ocorrer, mas ¢ apenas uma possibilidade e uma

aspira¢ao do autor, e ndo uma realidade.

A inclusdo do poder na 16gica dominante de servico ¢ uma novidade, especialmente no que diz
respeito a sua inclusdao na concriagdao. O conservadorismo dessa proposta se manifesta no fato
de que neste trabalho busca explicar as trocas nas quais o valor proposto e o valor exigido
diferem, e mesmo isso ocorrendo, a troca € concretizada. A parcimoOnia e a abstragdo ficam

evidentes, pois o fenomeno abordado nao ¢ contingente e de fato ndo sdo propostos novos
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elementos para entender o poder. Mas, sim, utilizar o conceito de poder para compreender a

concriacdo de valor e a dindmica da institucionalizacdo na logica dominante de servico.

Também se tem a avaliagdo de que este trabalho pode ser utilizado em outras areas de
investigacdo. Em especial nas ciéncias sociais aplicadas, pois o entendimento das diferentes
dimensdes do poder pode auxiliar os investigadores na compreensdo de como esse conceito
atua em diferentes hierarquias. E, naturalmente, se considera que esse tema deva gerar interesse

para pesquisa. E, consequentemente, possa ser testado para validagdo empirica.

6.4 Limitacgoes e possibilidades de pesquisa

Este trabalho ndo buscou fazer um inventario amplo da questdo do poder. A busca de fontes foi
seletiva, visando atender os objetivos aos quais o trabalho se propunha. Essa abordagem
restringe as contradig¢des e por si s6 atua numa logica de afastar as criticas. Mas dada a vastidao
da literatura a respeito do poder, essa decisao permitiu a concretizagdo deste trabalho. Até

porque a intenc¢ao aqui ndo era fazer um tratado sociologico, politico ou antropologico do poder.

O trabalho aqui proposto buscou manter-se dentro das fronteiras do marketing, e em especial
da logica dominante de servigo. Devido a isso, ndo se considera que a abordagem do poder
realizada neste trabalho seja invalida. Mas, sim, que ela ¢ restrita. Espera-se que essa situagao

sirva de estimulo para investigacdes que explorem essa limitacao.

Outro tema que cabe ser aprofundado ¢ a questdo das bases do poder. Dada a caracteristica
disposicional do conceito de poder, questiona-se como elas podem ser identificadas antes da
manifestagdo do poder? Isso também instiga a questao relacionada a interagao dos poderes dos
atores um uma concriacdo. Como as bases do poder de cada um dos atores envolvidos na
concriagdo de valor interagem (e se essa interagdo existe) para concretizacdo do valor para

ambas as partes?

Isso leva a consideragao sobre o impacto do poder na integracao de recursos, que também ¢ um
tema que permite aprofundamento. O mecanismo de interferéncia do poder na integragdo de
recursos ¢ semelhante ao da concriagao de valor? Como ocorre a interagao entre as instituigoes

disputando os mesmos recursos, considerando o conceito de poder?
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A relacdo ou o impacto da dindmica de poder nas redes do nivel meso que interagem
diretamente com a diade envolvida na concriagdo também sdo questdes que se consideram

passiveis de investigacao e aprofundamento.

Um ultimo aspecto que se identifica aqui, mas que certamente ndo indica o fim das lacunas
existentes neste trabalho, é o papel do poder na criatividade®’. Pois ela pode levar a conflitos e
tensdes com a estrutura onde o ator estd inserido. Conforme indicado, as mudancas nas
dimensdes Poders e Poders ocorrem pela geracao de falhas e a consequente laminagao para
estabilizacao da estrutura. Como essa dindmica pode fomentar ou restringir a inovacao? Seriam

essas duas dimensdes do poder elementos uteis para compreender a inovagao?

Como ja indicado, este trabalho intenta trazer para consideragdo das andlises no marketing o
conceito de poder. Ao fazer isso identifica-se um construto complexo e multidimensional. Esse
processo também exigiu explicitar a compreensao da concriacao de valor. Em especial a sua
dualidade e particularidade quando o foco se torna o consumidor. Para isso, a revisdo de
literatura e o desenvolvimento deste trabalho dialogou constantemente com a questio da
generalizagao e do foco. Buscou-se evitar a superficialidade dos temas aqui abordados, mesmo
que se reconheca que alguns pontos sdo apresentados de forma muito sumaria. Mas também
buscou-se evitar o detalhamento excessivo dos temas de forma que eles desviassem da

perspectiva da intera¢do do poder na concriacdo de valor.

Este trabalho visa dialogar com a complexidade do marketing e explicita-la. Com isso, busca-
se ndo apenas defender a proposta de consideracdo do poder no marketing, mas também
reafirmar a necessidade de uma abordagem mais holistica para as questdes de mercado. Por
mais que a intengdo seja a simplicidade nos modelos de marketing, faz-se necessario o
reconhecimento da complexidade. O consumidor assim como a firma ndo sdo entes isolados

em uma relagdo. Essa relagao ocorre no mundo e esse mundo interfere na sua concretizagao.

Aqui o elemento do mundo que se buscou trazer para a consideracdo dos pesquisadores de

marketing ¢ o poder. E considera-se que a sua inclusdo contribui positivamente para ampliagao

27 Aqui se considera que “a criatividade ¢ o resultado das intengdes, discricdo e capacidades de um individuo de
construir interpretagdes originais da experiéncia” (RUNCO, 2014, p. 14, tradugdo nossa).
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do conhecimento na disciplina de marketing. Sendo assim, como resultado deste trabalho sao
apresentadas algumas proposi¢des de pesquisas que foram consideradas salientes, tanto para
confirmacao empirica do impacto do uso do poder no marketing, quanto para o avango da logica

dominante de servigo. O conjunto dessas proposicdes ¢ apresentado no QUADRO 9.

QUADRO 9 — Proposicdes de pesquisa

Proposicao 1: Em uma instituicdo o ator focal é o ator em posi¢do de dominagao.

Proposicido 2: A auséncia de um ator em posi¢do de dominagdo (superordenado) em uma institui¢ao tende a
reduzir o desempenho desta.

Proposiciao 3: O querer (want) de um ator é conformado pelo poder resultante da interacdo do conjunto das
dimensoes do Poder; e Poders que atuam sobre ele.

Proposicao 4: Nas relagdes simétricas, a concriagdo € lastreada na oferta reciproca de valor entre o comprador
e o vendedor.

Proposiciao Sa: Nas relacdes assimétricas, a parte com maior poder relativo pode compelir a outra a aceitar um
valor inferior ao que ela inicialmente exigia.

Proposicio 5b: Nas relagdes assimétricas, a parte com maior poder relativo pode compelir a outra a propor um
valor superior ao que pretendia oferecer.

Proposicio 6: Nas relagdes assimétricas, a parte com poder relativo muito superior a outra pode estabelecer
uma relagdo semelhante a de dominéncia sobre a outra ¢ assim obter ganhos muito superiores a
média do mercado.

Fonte: O autor.

Outra questdo que se considera neste trabalho ¢ a relevancia da l6gica dominante de servigo.
Essa concepgdo proposta por Vargo e Lusch (2004) mostra o seu vigor e amplitude neste
trabalho. Amplitude essa que se confunde com o marketing, e que atualmente busca ir além
dele. Interpreta-se que a questdo central na 16gica dominante de servigo ¢ o valor. E ele que os
atores buscam e ¢ ele que os atores oferecem uns aos outros para a concretizagdo das trocas.
Todas as questdes convergem para o valor, inclusive o poder. Sendo assim, também se espera

que este trabalho possa contribuir para ressaltar a centralidade do valor para o marketing.
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