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Resumen: La légica dominante del servicio se enfoca en
desarrollar estrategias que ayudan a las empresas a mantener
una ventaja competitiva, debido a que los clientes son tomados
en consideracién dentro del proceso de creacién de valor para
ellas. El concepto de légica dominante se orienta en dos
vertientes, la primera conocida como légica dominante de
bienes y la otra que es la l6gica dominante del servicio. El
estudio apunta a esta tltima. El objetivo de esta investigacion
es dar a conocer, a través de la revision de la literatura, cémo la
légica dominante del servicio ha brindado beneficios a la
mercadotecnia, principalmente en los aspectos relacionados a
la satisfaccidon del cliente. Se accedié a la base de datos de
Scopus de Elsevier y se realizé una busqueda de todos los
documentos indexados entre los anos 2008 y 2022. Se
utilizaron los programas Bibliometrix y VOSviewer para la
obtencién y andlisis de datos. Segin tipo de documento, se
identificaron un total de 42 articulos cientificos, 17
documentos de revision, 7 capitulos de libros y 3 revisiones
(contribuciones). Se evidencia que en los afios 2015 y 2022
aparece la mayor cantidad de publicaciones, con un porcentaje
de participacién de 12% para cada ano. Se presenté un
promedio de 36.45 citaciones por documento. En un andlisis
de co-ocurrencias se encontraron 433 palabras clave, de las
cuales 11 cumplian con una cantidad minima de cinco
ocurrencias y se destacaron las tres con mayor ntimero:
customer satisfaction 43, service-dominant logic 13y co-creation
12. Se concluye que la légica dominante del servicio es un
factor esencial en el desarrollo de estrategias de marketing,
principalmente por sus acciones orientadas a la satisfaccion del
cliente.

Palabras clave: Estrategia, satisfaccion del cliente, marketing,
provisién del servicio, co-creacién de valor.

Abstract: : The dominant logic of service focuses on
developing strategies that help companies maintain a
competitive advantage because customers are taken into
consideration within the process of creating value for them.
The concept of dominant logic focuses on two aspects: the first
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known as goods-dominant logic and the second is service-
dominant logic. The study focuses on the latter. The objective
of this research is to reveal, through a literature review, how
the dominant logic of service has provided benefits to
marketing, mainly in aspects related to customer satisfaction.
The Elsevier Scopus database was accessed, and a literature
search of all documents indexed between 2008 and 2022 was
carried out. The Bibliometrix and VOSviewer programs

Keywords: Strategy, customer satisfaction, marketing, service
provision, value co-creation.
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1. Introduccién

En el 2004, los profesores Stephen Vargo y Robert Lusch iniciaron una nueva linea de investigacién de
Marketing denominada Nueva Légica Dominante del Servicio (Bldzquez et al., 2010). “Evolucionando la
légica dominante de bienes a una légica dominante de servicio, en donde el cliente juega un papel
importante, a través de la interaccién con la empresa; co-creando valor y co-produciendo los servicios que va a
consumir” (Panche- Vidales et al., 2018, p. 64). En este contexto Vargo y Lusch (2004), afirman que:

El marketing heredé un modelo de intercambio de la economia, que tenia una légica dominante basada en el intercambio de
“bienes”, que por lo general son productos manufacturados. La légica dominante se centré en los recursos tangibles, el valor
incorporado y las transacciones. (p. 1)

Desde el punto de vista del marketing, “para una empresa resulta esencial el conocimiento de los deseos de
los consumidores para ofrecer un servicio adaptado a sus necesidades, aumentando, en consecuencia, las
posibilidades de éxito” (Garcfa Rodriguez et al., 2011, p. 59). Es importante que las empresas tengan
conocimiento del perfil de sus clientes actuales y potenciales, para lograr sus objetivos organizacionales.

Una atencién de calidad ofertada debe cumplir con la expectativa del cliente, ya que esta es “algo que la
empresa no puede predecir, se debe actuar de acuerdo con las necesidades que demandan sus clientes, a los
productos y servicios que ofrece, ya que que el consumidor crea grandes expectativas para sentirse
satisfecho” (Miranda Cruz et al., 2021, p. 1437). Las expectativas del cliente forman parte de los elementos
que hacen que muestre lealtad hacia los productos y servicios que ofrece la empresa, por consiguiente, deben
ser cumplidas al maximo.

En cuanto a la calidad del servicio, esta puede ser mejorada a través del compromiso total de la
organizacion (Lépez y Refugio, 2002). “Una de las principales inquictudes de toda organizacién es el tema
del servicio al cliente y ello se debe a que constituye un aspecto fundamental para el éxito organizacional,
independientemente de la actividad comercial desempefiada” (Montoya Agudelo y Boyero Saavedra, 2013, p.
149).

El servicio puede definirse como “cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a otra; son
esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa. Su produccién puede estar
vinculada o no con un producto fisico” (Kotler, 1997, p. 656, como se cité en Duque Oliva, 2005, p. 64).
También puede ser considerado como “un producto intangible, que demanda la necesidad de cumplir con
ciertas actividades para poder satisfacer las necesidades de los clientes” (Miranda Cruz et al., 2021, p. 1434).

Destacando la importancia que tiene la asistencia al cliente para las empresas, este “constituye para las
organizaciones una de las més grandes exigencias que demanda adecuada atencién para lograr una impecable
presentacion del mismo” (Garcta, 2016, p. 382).

Mediante el enfoque de la Nueva Légica Dominante del Servicio (Légica D-S), “se trata

de alcanzar un nuevo paradigma de Marketing que permita una mayor adaptacién al entorno actual y una
mejor explicacion de los intercambios” (Bldzquez et al., 2010, p. 13). En esencia, la l6gica dominante del
servicio busca crear experiencias agradables y satisfactorias para el cliente; esto se logra con el esfuerzo que las
compaiifas realicen para

mantener relaciones redituables con dichos clientes.
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Existen tres factores que describen la l6gica dominante de los servicios. Entre ellos se destaca como factor
numero uno: la co-creacién, que es “el esfuerzo conjunto de diversas partes interesadas de una organizacion
para mejorar el proceso de creacién de valor, con el propésito de desarrollar objetos compartidos y mejorar su
rendimiento” (Kim et al., 2020, como se cité en Botero Toro, et al,, 2022, p. 117). Al co-crear valor, el cliente
se ve involucrado en la oferta del servicio de la empresa, ya que se tomard en consideracién su opinién para
determinar qué elementos seran incluidos en los bienes a ofertar.

La co-creacién es un elemento importante dentro del contexto de las atenciones. Cabe resaltar que “los
trabajos de Vargo y Lusch (2004 y 2008), proponen el nuevo paradigma de La Légica Dominante del Servicio
(LDS) donde el concepto de co-creacién tiene una posicién central” (Quero y Ventura, 2014, p. 130).

El factor numero dos hace referencia a las relaciones con el usuario, las cuales se consideran “un proceso
continuo que incluye el desarrollo y la aplicacién de inteligencia de mercado con el objeto de construir y
mantener relaciones con la cartera de clientes que maximicen el beneficio” (Zablah et al., 2004, p. 280, como
se cit6 en Cabanelas Omil et al,, 2007, p. 135).

Como tltimo factor, se hace referencia a la provisiéon del servicio, la cual hay que destacar que debe ser
revisada y analizada para evitar el ofrecimiento de un mal soporte al cliente, tal como muestra en la tabla 1.

Tablal

Légica dominante de los servicios

No Factor Descripcion

El cliente es un co-productor de valor en un sistema de servicios y

1 Co-creacién de valor . o
sirve como entrada del proceso de servicio.

. Esta relacion es un elemento clave: dicha interaccidn es fuente de
Relaciones con los . ., . .., . .
2 innovacién y diferenciacion. Las relaciones duraderas, facilitan la

clientes ) .. . .
adaptacion del servicio a las necesidades del cliente.
Capacidad de prestacion de servicios para cumplir con las
L . fluctuaciones en la demanda, manteniendo la calidad del servicio.
3 Provisién del servicio

Esta calidad del servicio se determina, principalmente, desde la
perspectiva del cliente.

Vargas, S. (2019).

“Una légica dominante centrada en el servicio implica que el valor es definido por el consumidor y co-
creado con ¢l, en lugar de estar integrado en la produccion” (Vargo y Lusch, 2004, p. 6), igualmente cuando la
légica dominante estd centrada en el servicio, “establece una ruptura con la corriente de pensamiento
imperante” (Bldzquez et al,, 2010, p. 13); en cambio, la légica dominante de los bienes “estd basada en la idea
de que la actividad

econdmica se ocupa de la produccién y distribucion como unidades tangibles” (Blizquez et al., 2010, pp.
13-14).

En la légica dominante de servicio, “el cliente es un recurso operante y alguien con quien la empresa puede
cocrear valor” (Vargo y Lusch, 2008, p. 10), los clientes “son recursos que producen efectos” (Constantin y
Lusch, como se cit6 en Vargo y Lusch, 2004,
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p- 2). La légica dominante de servicio siempre hace énfasis en la participacién del cliente, este juega un
papel importante, ya que las empresas le dan la oportunidad de participar en la creacién de valor de los bienes
que se ofertan. “En la l6gica dominante del servicio, el cliente se convierte en el verdadero co-creador de
valor” (Bldzquez et al., 2010, p. 21). La Figura 1 muestra las diferencias existentes entre la 16gica dominante
de los bienes y la 16gica dominante del servicio.

Tradicional: Logica

Emergente: Logica dominante de

Dimension . . . .
dominante bienes servicio
Unidad Las personas realizan A través del intercambio, las personas
primaria de intercambio de hienes. adguieren beneficios, como el
intercambio conocimiento v hahbilidades.
Papel de los Los bienes son productos Los bienes transmiten conocimientos y
hienes finales. Quien lleva a cabo la  son utilizados por los clientes como

Raol del cliente

Determinacion

comercializacidn, cambia su
forma.

El cliente es el destino de |os
hienes,

El valor esta determinado

elemento en el proceso de creacidn de
valor.

El cliente es un coproductor del servicio
¥ participa en la creacidn de valor.

El valor que percibe se determina por el

y significado por el productor del bien. valor de uso del consumidor.

del valor

Interaccidn Hay actuacidn sobre los Los clientes participan activamente en
empresa- clientes para crear los intercambios relacionados v la
cliente transacciones con recursos. coproduccidn.

Fuente de La rigueza se obtense del La rigueza es obtenida a través de la
crecimiento excedente de recursos y aplicacidn y el intercambio de
econdmico bienes tangibles. conocimientos y habilidades.

Figura 1

Comparacidn entre la légica dominante de bienes y ldgica dominante del servicio
Vargo y Lusch (2004), como se cité en (Panches-Vidales et al., 2018).

En lal6gica dominante de servicio existen cinco axiomas que hacen referencia al servicio, el intercambio, la
co-creacion de valor y actores involucrados en el proceso.

En el axioma uno (1), “El concepto de servicio se enfoca en el proceso de servir méds que en un tipo de
producto, como servicios-bienes intangibles” (Vargo et al., 2020, p. 14). En este sentido, el servicio se enfoca
en atender al cliente satisfaciendo todas sus necesidades.

El axioma dos (2), habla sobre el valor co-creado por varios actores sin dejar fuera de esta participacion al
beneficiario. Se comenta sobre el ecosistema de servicios, el cual a través de su perspectiva:

Enfatiza que la creacién de valor no solo tiene lugar a través de las actividades de un solo actor o entre una

empresa y sus clientes, sino ese valor se desarrolla con el tiempo entre una gran cantidad de actores. (Vargo et
al., 2020, pp. 15-16).
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En esta direccién, ademds de dos actores en el proceso de intercambio en el servicio, se pueden incluir otros
mas.

En el axioma tres (3), “todos los actores son a la vez proveedores y beneficiarios del servicio y que las
actividades y caracteristicas de los actores no es fundamentalmente dicotémico, como implica la divisiéon
conceptual de los actores econdémicos en productores y consumidores” (Vargo et al., 2020, p. 16). A
diferencia de los axiomas uno (1) y dos (2), el axioma tres (3), involucra la participacién de actores sociales y
econdmicos en la integracién de recursos y la interaccion se da entre todas las partes que integran el proceso.

En el axioma cuatro (4), “cl valor se considera un resultado emergente del recurso, integracién que
mantiene o aumenta el bienestar de un actor en particular, este valor es determinado fenomenolégicamente
por cada autor en su contexto social” (Chandler & Vargo, 2011; Edvardsson et al., 2011; Vargo & Lusch,
2008, como se citd en Vargo et al., 2020, p- 17).

El axioma cinco (5) fue incluido para enfatizar la importancia de las instituciones. Determina la
importancia de las instituciones para la creacién de valor en las empresas (Vargo et al., 2020).

La Tabla 2 muestra los axiomas de la 16gica dominante del servicio.

Tabla2
Los axiomas de la légica S-D
Axioma Descripciéon
Al El servicio es la base fundamental del intercambio.
A2 El valor es co-creado por multiples actores, incluyendo siempre al beneficiario.
A3 Todos los actores sociales y econdmicos son integradores de recursos.
A4 El valor siempre estd determinado tnica y fenomenoldgicamente por el beneficiario.

AS La co-creacién de valor se coordina a través de instituciones generadas por actores y

arreglos institucionales.
Vargo y Lusch (2016).

2. Materiales y métodos

El estudio inicia con la revisién de literatura basada en la légica dominante del servicio y satisfaccion del
cliente, posteriormente se accede a la base de datos de Scopus de Elsevier para examinar las publicaciones
existentes sobre el concepto de légica dominante asociado a la complacencia del consumidor, para lo cual se
escribi6 la siguiente cadena de consulta en inglés: TITLE-ABS-KEY ("service dominant logic " AND
"customer satisfaction").

Se captaron todos los documentos que inclufan los dos (2) términos descritos en la ecuacidn, ya sea en el
titulo, resumen o palabras clave.

Se descargé el archivo en formato CSV y se procedié a la extraccién de los resultados

utilizando el programa Bibliometrix. También se utilizé VOSviewer para la elaboraciéon de redes
bibliométricas.
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3. Resultados

Se identific6 que el periodo que incluyen publicaciones con estos términos comprende del ano 2008 al 2022 y
se identificaron 69 documentos de diferentes tipos, entre ellos: articulos cientificos, capitulos de libros y
documentos a revisar, entre otros.

Las caracteristicas generales de los resultados se muestran en la Tabla 3, donde se identifica un promedio de
36.45 citas por documento.

Datos descriptivos sobre ldgica domfzéljijezgl servicio y satisfaccion del cliente
Descripcion Resultados
Documentos 69

Espacio de tiempo 2008:2022

Promedio de citas por documento 36.45

Bibliometrix.

Segtin el tipo de documentos, se identificaron un total de 42 articulos cientificos, 17 documentos de
revision, 7 capitulos de libros y 3 revisiones (contribuciones). La Figura 2 presenta la cantidad de documentos
publicados por afo. Se evidencia que en los afios 2015 y 2022 aparece la mayor cantidad (8), con un
porcentaje de participacién del 12% para cada ano.

Nallallis
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Figura 2
Cantidad de documentos publicados segiin ario
Bibliometrix.

n un anélisis de co-ocurrencias se encontraron 433 palabras clave, de las cuales once



VISION ANTATAURA, 2023, VOL. 7, NUM. 2, JuL10-DiciEMBRE, ISSN: 2309-6373 / ISSN-E: 2520-9892

(11) cumplian con una cantidad minima de cinco (5) co-ocurrencias. En el mapa de proximidad, el color
que tienen los diferentes puntos indica su nivel de relevancia (Jiménez

Borges ct al., 2020). En un mapa bibliométrico de proximidad de palabras clave (Figura 3), en el centro se
encuentra la palabra customer satisfaction, la cual presenta 43 ocurrencias y se agrupa en el claster N° 1 junto
a los conceptos de: customer loyalty, service dominant logic y service quality. A la derecha hacia abajo, en
color verde se aprecia el concepto de service-dominant logic con 13 co-ocurrencias, junto a cumputer circuits,
information sistem vy sales conforman el claster N° 2. Por ultimo, en color azul se visualiza el claster N° 3, el
cual estd formado por el término co-creation con 12 co-ocurrencias y los términos service systems y value co-

creation.
Co-C %tinn
service@ystems
seryvice doﬁina nt logic
value casereation .
customear loyalty informatidh systems
custom

5?-‘%:. VOSviewer service-dominant logic  computer circuits

Figura 3

Mapa bibliométrico de proximidad (11 palabras clave)
VOSviewer.

Adicional se elaboré otro mapa de proximidad (Figura 4) incluyendo todas las palabras clave con la
finalidad de dar a conocer con qué otros términos se asocia la satisfaccidn del cliente (customer satisfaction) y
la 16gica dominante del servicio (service- dominant logic). En este caso, de las 433 palabras, 415 presentan el
conjunto mas grande de elementos

conectados, representando por lo minimo una co-ocurrencia de palabras con otras palabras clave. También
se presenta una tabla donde se refleja la cantidad de claster que en total fueron 29. Estos tltimos resultados se
presentan en la Tabla 4.
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curve pragression

customer effort brand community
case Ghudies::

core atfributes

5’9&5 WYOSviewer action complgint responses

Figura 4
Mapa bibliométrico de proximidad (415palabras clave)
VOSviewer.

Tabla 4
Cantidad de clister y palabras clave

No Cantidad Items

Action research, asset valuation, business-to-businss marketing, case study
research, chlorine compounds, circuit theory, complexity theory, design/
methodology/approach, information theory, lean comsuption, management
1 24 research, marketing, network management, network theory, network topology,
new approaches, positive effects, practical implications, quality, quality
management, quality of service, relationship marketing, value chains, value
propositions.

VOSviewer.

Tabla 4a
Cantidad de clister y palabras clave



VISION ANTATAURA, 2023, VOL. 7, NUM. 2, JUL1I0-DICIEMBRE, ISSN: 2309-6373 / ISSN-E: 2520-9892

No  Cantitiad frems
Bfourlsm,airbnk,audtion, bahavlors resEatIn,  frese ol
touricts collectivism, outomer  perdcinetion, Customer-parcaived
valus arfreprenaurship/small  meiness, hearing alos, hospitaity,
parcaived value, posfoning, price sansitiby, product concants, servios
managemert, sanvios persansl valuas, sendtzsdon, sharing economy,
soclal soiancas, trawal, Lbar, value TaciTEtan.
Agvanoed tohnology.ousiomar rlationshin Managemant, emanging
markets, fres treda, ghobel supply chaln, hard schanca, Industrial
anginesring. Information management, Internations teda, mining.
3 23 offshora oufsourcing, professlong] aspects, public malatians, qualfty of
Iife, sclenca amd anglnearing, service sclence, sl davalapmant,
S, Sunoly Chaln, User cantered designe, USar cantered oeslgns, wsar-
cartaned daslgn, valus managemant
Actor nabwork theory, @ctor-nabwork theory acaotve sysbams,
complex asdapthve Systams, complexn adaptaive systams thearlss,
computer circults, daslgn schence, Industrizl revolubions, netwari
trory  [pmofe], oganzadeonal  cufure,  planning.  product
davalopmiant, product devalopmant strabagy, Droduct-sandca SyEhams,
procdhcts and services, oroducsendce svEtemdpssl. ressarch and
dawvalogmant m

spamant, ssles, soclsl sclences computing. strabagic

ostomar servios, sustainatils soludon, volca of the customar.
Baraviorsl Intantion, brand Imags, bands, business-to-Dleiness,
corfrual level, ostomer loyaly, customer saticfacon, Customer-
company entficadon, demand analysls, economic ackivitg Sermany
human factor, numsrcal model, ousllty dimerskon, gquanitatee
&N lysls, relatioranio management, sadsfaction, service quaity, s
taoton serdoEs managemant, Unte kR, valus-in-rontae.

Bisiress modal, co-operation, concapbsl maodkl, customar-driven, It
sandces, Industry, Intelligent control. cperadon  performance,
operation sardces, performance oritarlon, performance avaluation
oritara, sdlsenios sooivEem, sendoe producthity, serdoe syEam,
sardca systam design, senioe sEems, small and madium antarpriza,
small and madiam anterprises (smesl, small and meglum antarorisas

[smes) coroperaton, small and mediom-sized enterprise, systams
anahysis.

VOSviewer.

Tabla 4b
Cantidad de clister y palabras clave
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Mo Cantided kems
bulk erdminment, case study, co-creatfom of values, Commerts,
ostomar Inbarfaca!
markat, enargy poloy, @nargy SarvIDe Comnanies [SE005), ey serioe

economic growtn, anagy efClancy enaTgy

company Intermadiary, markat develoomant, orivats sectorn private
sector customar sendoa Industry, Trlad, unlt aeb emistes, udiiby
comnpamy, utiliby sactor, valus co craations.
Age, banking, corsumption behawlar, oustomar satisTacton and koywiby,
oEtnmar valus, custamer value anbcl pation, damagraphy, fald survey,
mender, goal comgruence, e sisfaction, lowelty, orgenizadonal
framawork, ofganzadonal soclallzation, ramlling, service dominant
log g, sarvica-domirans hoghc [sdll, surf cam ps, tourlsm marketing, velus
In usa, wom.
Corcraation of valus, counta realiing powert, custamar-cantricity, digitsl
aoosystam,  oOgital  cocomysbams,  ecclogy,  ecomvsmms,  hotals,
5 15 Information systams, Insdtudonal arrangemant, platiorms, Dotentia
loss, power theory, publlc ransport, meanfigumble hardwars, sd loglc
SArVCE SICEREME, sEnvios INtEgratars, smart mokllite.
Caze-shudics, commoditzation, customar nesd, oDustomer-criantad
sarvces, design rules, economics, econombas-ofsoaha, Incividual
in 17 ostomars, Information Rchnoclogy, Inkegmted walues, B osanviss
provddars, It sarvices, manufaciuring Industries, product performancs,
salling orices, service providers, deer-orlantad
Competidon, covid-18  pomdemic, comand  risks,  distribubion
maragamant, Indlrect affects, risi, risk assassmant, risk managamant,
11 17 risks Managamant, serdoe orkented, sardca-orlentad SUD0lY, Sarvices,
supply chaln managament, supely chaln parfarmancs, supely chain risk
Mianage mant, Supphy-chaln risks, SUrvays.
Calrgcs, compatithve sovantage, conbadt, axpariance, fnass, Insendos
nEtems, management sclencs, modalling, modals,  motheation,

1z 18 pancalved sarvica quality, relatonship, resoune-basad thaory, robotos,
systematic femawerk, thaoretcal modaling.
Aralytc hlerarchy process, analvic nemrchy process (ahgl &na o
hlgramhy process, cushomar decoupling peint (odn), daccupling paint,
13 15 hleramhicad systams, make to ander productian (mba), maks-to-ondar

procuction,  manufacture,  manufacturing  stetegy,  oparatons
Maragemant, product charsctaristics, serefhvity @nalhysls, supnly <hein
difarantiatian, supply chalns.

VOSviewer.

Tabla 4c

Cantidad de claster y palabras clave
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Mo  Cantidad ems
Fanagsrial implicatons, manulsciuring compenls, modern sarvice,
ressarth, resssnch arthvifes, research and developmant, resssrch

14 15 models, sendre business, sanvica provider sarvica sectors, sooal
changes, soclal structurs, tachnology, technology trajectory, type cof
sarvices.

Automottve palnt marit, branding,. oo-production, DEtomer DeRaviorn,
DEtomar End engagemant Dehaaior Customer aepartise, DUstomaT
Innovaitvenaess, dghsl platforms, Innovalon, Drocess anjoymsant,
prosamars, technical suppart, valus, value-In-use.
Adaptatva lsarning, agent-tesed smulaton, oo-dafiniton, oo
annariance, ganatc & goritnms, NeEth serices, DyDETEama, Intaiigent
aganis, Intarnal, sarvios DTS sCiencE, starechyoasn, DERms srlance,
teliccam munlcation netwars, valus co-craations
Erand Idantity, Erand managemant, case sudy rasearchas, oo craations,
CorMaragemant, concepfual design, concepiual models, Customer
apariancas, Managamaent, marketing 15, New Droducs, new sanvices,
product dasign.
Elniiograonic  analysls, coecreaton, o-rreation  awperlenca,  co-
destnaction, Intaractian, mapping mathad, rescurces, tourlsm, tourlsm
economics, tourlsm managemaent fourlsm mariet. tourlst Dahaviar
tourist desdnatian.
oetomer ralafonships, economic actvides, Information privacy
Information use, key performanca Indax, privecy, privacy managamant,
Sandce activites, senioe Sustainafiity, susainabllity measuramants,
sustzingiia devalapmant, wsar contribution systam.
Boudgua hobtel, ofuslon of Innowsdon theory expactaion-
confirmation thecry, hasofality aperations, Innovativaness, quaiiatie
0 11 reSEErTh WChNIgUE, Service chues, sendce Innowvadons, thecory of
planned behavow, Tansactons-soacic satistacton, value co-craaton
Eahavizr
Caza shudles, core attrlbutas, cross-border &-ComMmerts, customar
Z p Lo} affiort, custamer wisll-baing, Fesith tar semvices, Individual diferances,
sanvice co-craation, service supply chalns, sarvice -dominant lagic.
Customar, customar aperlanca, customar sabisfacton Indax, dasign, &=
frar 10 sarvces, anling systams, product sarvice systam, senfimant snchysls,
sardce enginearing. service systam deslgn princioles.
Customar, customar auperlancs, oustomar sadsfaction Indax, daslgn, a-
Iz 10 sanvces, onling SYSEME, Droduct SEnice BEEm, sandment analysls
sardce enginearing. sanvos systam design princinles.
E-sarvioe, alectronlc commarce, Tormal loghs, Industrlal managamant,
= 10 cparations rasearch, service dafinifion, service taxonomy, softwara
COIBE Ty, WD Sarvioe, WaD sErvices.

1B i3

VOSviewer.

Tabla 4d
Cantidad de clister y palabras clave

Mo Cantided ftarms
Action complalnt responses, communlcston complaint respanses,
24 A romplalnt peocass, complsing, custamar complaining Behaviar,

ostomers, hogle, servlce-dominant logic.
Dune progresshon, flawsed sendce, cpbimal comperssden el

= & postcomplaing satisfacton, sarvice fallune, SErvice MECoVEry.

= 5 Brand community, brand communi®y angagamant, mothaes, pls-sam,
ralatlonshin gualtby
Orllrs ostomer rend eaperiance, onlling oustomsar koyalty, anfing

7 5 ostomar satistaction, anfing comtumear valus co-craation bahaviour,
sorial media.

= 3 Feoca, Drmactve postmales  sanvcan suppllar Innovatheaness,
et

= 2 Brand community (be), soclal medls nebworni shhe {snss).

VOSviewer.

4. Conclusiones

La légica dominante del servicio es un elemento fundamental en la mercadotecnia, pues su enfoque estd
orientado a determinar cudles son las necesidades del cliente y lo considera como un elemento clave en la
creacion de valor para la empresa.
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Un término sustancial que se destaca en la légica dominante del servicio es la co- creacién y “la vinculaciéon
temadtica de la co-creacidn estd presente en el drea de marketing, incluyendo la participacion y satisfaccién del
cliente” (Gutiérrez G. y Gémez-Rudy, 2023, p.192). A raiz de esto, es importante destacar que ambos
conceptos se encuentran relacionados entre si y su objetivo principal es involucrar al cliente a que participe en
la creacién de nuevos productos y servicios en la empresa.

Al comparar la légica tradicional con la emergente se puede apreciar dos vertientes distintas, en la cual la
l6gica dominante del servicio muestra caracteristicas de intercambio motivadoras para el comprador, con el
fin de conseguir su lealtad. La légica dominante de bienes lo ve al como el individuo al cual llegara el producto
que se estd ofertando. El intercambio también se observa en los axiomas de la légica dominante del servicio
donde existen varios actores en la creacién de valor y la més destacada es la clientela con su participacion.

A raiz de lo expuesto en la literatura, la 16gica dominante del servicio es un factor clave en el desarrollo de
estrategias de marketing, debido a sus acciones orientadas a la satisfaccién del cliente.
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