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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 consideracion dentro del
proceso de creaciéon 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 Iégica dominante del servicio. El estudio
apunta a esta ultima. El objetivo de esta investigacién es dar a conocer, através de la revisién de la literatura,
cdmo la légica dominante del servicio ha brindado beneficios a la mercadotecnia, principalmente en los
aspectos relacionados a la satisfaccién 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 afios 2008 y 2022. Se utilizaron los
programas Bibliometrix y VOSviewer para la obtencidn y andlisis de datos. Segun 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 2015y 2022 aparece la mayor cantidad de publicaciones, con
un porcentaje de participacion de 12% para cada afio. Se presentd un promedio de 36.45 citaciones por
documento. En unandlisis 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 nimero: 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, provision 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 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
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were used to obtain and analyze data. According to document type, a total of 42 scientific articles, 17 review
documents, 7 book chapters, and 3 reviews (contributions) were identified. It is evident that the greatest
number of publications appears between 2015 and 2022, with a participation percentage of 12% for each year.
An average of 36.45 citations were submitted per document. In a co-occurrence analysis, 433 keywords were
found, of which 11 met a minimum number of five occurrences and the three with the highest number stood
out, customer satisfaction 43, service-dominant logic 13 and co-creation 12. It is concluded that the Service-
dominant logic is a key factor in the development of marketing strategies, mainly due to its actions aimed at
customer satisfaction.

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

1. Introduccidn:

En el 2004, los profesores Stephen Vargo y Robert Lusch iniciaron una nueva linea de
investigacion de Marketing denominada Nueva Légica Dominante del Servicio (Blazquez et
al., 2010).  “Evolucionando la légica dominante de bienes a una ldégica 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
l6gica 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” (Garcia 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 atencion 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-gue 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.
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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 inquietudes de
toda organizacidn es el tema del servicio al clientey 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 mds grandes exigencias que demanda
adecuada atencion para lograr una impecable presentacion del mismo” (Garcia, 2016, p.
382).

Mediante el enfoque de la Nueva Logica Dominante del Servicio (Légica D-S), “se trata
de alcanzar un nuevo paradigma de Marketing que permita una mayor adaptacion al
entorno actual y una mejor explicacién de los intercambios” (Blazquez et al., 2010, p. 13).

En esencia, la légica dominante del servicio busca crear experiencias agradables y
satisfactorias para el cliente; esto se logra con el esfuerzo que las companias realicen para
mantener relaciones redituables con dichos clientes.

Existen tres factores que describen la légica dominante de los servicios. Entre ellos se
destaca como factor nUmero uno: la co-creacion, que es “el esfuerzo conjunto de diversas
partes interesadas de una organizacidn para mejorar el proceso de creacién de valor, con el
propdsito de desarrollar objetos compartidos y mejorar su rendimiento” (Kim et al., 2020,
como se citd 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 consideracion su

opinidn para determinar qué elementos seran incluidos en los bienes a ofertar.
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La co-creacidon 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 Logica Dominante del Servicio (LDS) donde el concepto de co-creacidn
tiene una posicién central” (Quero y Ventura, 2014, p. 130).

El factor nimero 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 citd en Cabanelas Omil et al.,,
2007, p. 135).

Como ultimo factor, se hace referencia a la provision 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
1 Co-creacién de valor o . o
servicios y sirve como entrada del proceso de servicio.
Esta relacién es un elemento clave: dicha interaccion es
Relaciones con los fuente de innovacion vy diferenciacion. Las relaciones
clientes duraderas, facilitan la adaptacion del servicio a las
necesidades del cliente.
Capacidad de prestacién de servicios para cumplir con las
. .. fluctuaciones en la demanda, manteniendo la calidad del
3 Provision del servicio o ] o )
servicio. Esta calidad del servicio se determina,

principalmente, desde la perspectiva del cliente.

Fuente: Vargas, S. (2019).

“Una logica dominante centrada en el servicio implica que el valor es definido por el
consumidor y co-creado con él, en lugar de estar integrado en la produccion” (Vargo y Lusch,
2004, p. 6), igualmente cuando la légica dominante esta centrada en el servicio, “establece
una ruptura con la corriente de pensamiento imperante” (Blazquez et al., 2010, p. 13); en

cambio, la légica dominante de los bienes “esta basada en la idea de que la actividad
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econdmica se ocupa de la produccioén y distribuciéon como unidades tangibles” (Blazquez 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 cité en Vargo y Lusch, 2004,
p. 2). Laldgica 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 creacion de valor de los bienes que se ofertan. “En la légica dominante del servicio, el

cliente se convierte en el verdadero co-creador de valor” (Blazquez et al., 2010, p. 21). La

Figura 1 muestra lasdiferencias existentes entre la l6gica dominante de los bienes y la ldgica

dominante del servicio.

Figura 1

Comparacion entre la I6gica dominante de bienes y I6gica dominante del servicio

Tradicional: Légica

Emergente: Logica dominante de

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

Rol del cliente

Determinacion
y significado
del valor

Interaccién

comercializacion, cambia su
forma.

El cliente es el destino de los
bienes.

El valor esta determinado
por el productor del bien.

Hay actuacion sobre los

elemento en el proceso de creacion de
valor.

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

El valor que percibe se determina por el
valor de uso del consumidor.

Los clientes participan activamente en

empresa- clientes para crear los intercambios relacionados y la
cliente transacciones con recursos. coproduccioén.

Fuente de La riqueza se obtiene del La riqueza es obtenida a través de la
crecimiento excedente de recursos y aplicacion y el intercambio de
econémico bienes tangibles. conocimientos y habilidades.

Fuente: Vargoy Lusch (2004), como se cité en (Panches-Vidales et al., 2018).
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En la l6gica dominante de servicio existen cinco axiomas que hacen referencia al
servicio, el intercambio, la co-creacién de valor y actores involucrados en el proceso.

En el axioma uno (1), “El concepto de servicio se enfoca en el proceso de servir mas
gue 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 creacion de valor no solo tiene lugar a través de las actividades de
un solo actor o entre una empresa vy sus clientes, sino ese valor se desarrolla con el
tiempo entre una gran cantidad de actores. (Vargo et al., 2020, pp. 15-16).

En esta direccion, ademads 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 divisidon conceptual de los actores econémicos en productores
y consumidores” (Vargo etal., 2020, p. 16). A diferencia de los axiomas uno (1) y dos (2), el
axiomatres (3), involucra la participaciénde actores socialesy econdmicos en la integracion
de recursos y la interaccién se da entre todas las partes que integran el proceso.

En el axioma cuatro (4), “el valor se considera un resultado emergente del recurso,
integracion que mantiene o aumenta el bienestar de un actor en particular, este valor es
determinado fenomenoldgicamente 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 creacion de valor en las empresas
(Vargo et al., 2020).

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

Los axiomas de la Iégica S-D

Axioma Descripcion

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 econémicos son integradores de recursos.

Ad El valor siempre estd determinado Unica y fenomenolégicamente por el
beneficiario.

AS La co-creacion de valor se coordina a través de instituciones generadas por

actores y arreglos institucionales.

Fuente: 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 ldgica dominante asociado
ala complacencia del consumidor, para lo cual se escribid la siguiente cadena de consulta
en inglés: TITLE-ABS-KEY ("service dominant logic " AND "customer satisfaction").

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

Se descargé el archivo en formato CSVy se procedié a la extraccion de los resultados
utilizando el programa Bibliometrix. También se utiliz6 VOSviewer para la elaboracion de

redes bibliométricas.

3. Resultados
Se identificd que el periodo que incluyen publicaciones con estos términos comprende
del afio 2008 al 2022 vy 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.
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Tabla 3

Datos descriptivos sobre I6gica dominante del servicio y satisfaccion del cliente

Descripcion Resultados
Documentos 69
Espacio de tiempo 2008:2022
Promedio de citas por documento 36.45

Fuente: Bibliometrix.

Segun 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 afio. Se evidencia que en los afios 2015
y 2022 aparece la mayor cantidad (8), con un porcentaje de participacion del 12% para cada

ano.

Figura 2

Cantidad de documentos publicados segun afio
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Fuente: Bibliometrix.

En un analisis de co-ocurrencias se encontraron 433 palabras clave, de las cuales once
(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
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Borges et 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 cluster N2 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
y sales conforman el cldster N2 2. Por ultimo, en color azul se visualiza el cluster N2 3, el cual
estd formado por el término co-creation con 12 co-ocurrencias y los términos service

systems y value co-creation.

Figura 3

Mapa bibliométrico de proximidad (11 palabras clave)

co-creation

service®ystems

service dominant logic

value co=creation

customér loyalty informatioh systems

customstaction

5%5 VOSviewer service-dominant logic  omputer circuits

Fuente: VOSviewer.

Adicional se elabord 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 satisfaccion del
cliente (customer satisfaction) y la l6gica dominante del servicio (service- dominant logic).

En este caso, de las 433 palabras, 415 presentan el conjunto mas grande de elementos
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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 cluster que en total

fueron 29. Estos ultimos resultados se presentan en la Tabla 4.

Figura 4

Mapa bibliométrico de proximidad (415palabras clave)
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Fuente: VOSviewer.

Tabla 4

Cantidad de cluster 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,

1 24 management 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.
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No Cantidad
2 24
3 23
4 22
5 22
6 22

items
&tourism,airbnb,audition,behavioral research, chinese cruise
tourists,collectivism, customer participation, customer-perceived
value,entrepreneurship/small business, hearing aids, hospitality,
perceived value, positioning, price sensitivity, product concepts, service
management, service personal values, servitization, sharing economy,
social sciences, travel, uber, value facilitation.
Advanced technology,customer relationship management, emerging
markets, free trade, global supply chain, hard science, industrial
engineering, information management, international trade, mining,
offshore outsourcing, professional aspects, public relations, quality of
life, science and engineering, service science, skill development,
sme,supply chain, user centered designs, user centered designs, user-
centered design, value management.
Actor network theory, actor-network theory, adaptive systems,
complex adaptive systems, complex adaptative systems theories,
computer circuits, design science, industrial revolutions, network
theory (graphs), organizational culture, planning, product
development, product development strategy, product-service systems,
products and services, productservice system(pss), research and
development management, sales, social sciences computing, strategic
customer service, sustainable solution, voice of the customer.
Behavioral intention, brand image, brands, business-to-business,
contrual level, customer loyalty, customer satisfaction, customer-
company identification, demand analysis, economic activity, Germany,
human factor, numerical model, quality dimension, quantitative
analysis, relationship management, satisfaction, service quality, service
sector, services management, unite state, value-in-context.
Business model, co-operation, conceptual model, customer-driven, ict
services, industry, intelligent control, operation performance,
operation services, performance criterion, performance evaluation
criteria, sdl,service ecosystem, service productivity, service system,
service system design, service systems, small and medium enterprise,
small and medium enterprises (smes), small and medium enterprises
(smes) co-operation, small and medium-sized enterprise, systems
analysis.
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No Cantidad
7 21
8 21
9 19

10 17

11 17

12 16

13 15

ltems
built environment, case study, co-creation of values, commerce,
customer interfaces, economic growth, energy efficiency, energy
market, energy policy, energy service companies (escos), energy service
company, intermediary, market development, private sector, private
sector customer, service industry, triad, unit arab emirates, utility
company, utility sector, value co creations.
Age, banking, consumption behavior, customer satisfaction and loyalty,
customer value, customer value anticipation, demography, field survey,
gender, goal congruence, life satisfaction, loyalty, organizational
framework, organizational socialization, retailing, service dominant
logic, service-dominant logic (sdl), surf camps, tourism marketing, value
in use, wom.
Co-creation of value, countervailing powert, customer-centricity, digital
ecosystem, digital ecosystems, ecology, ecosystems, hotels,
information systems, institutional arrangement, platforms, potential
loss, power theory, public transport, reconfigurable hardware, sd logic,
service ecosystems, service integrators, smart mobility.
Case-studies, commoditization, customer need, customer-oriented
services, design rules, economics, economies-of-scale, individual
customers, information technology, integrated values, it service
providers, it services, manufacturing industries, product performance,
selling prices, service providers, user-oriented.
Competition, covid-19 pandemic, demand risks, distribution
management, indirect effects, risk, risk assessment, risk management,
risks management, service oriented, service-oriented supply, services,
supply chain management, supply chain performance, supply chain risk
management, supply-chain risks, surveys.
Calneco, competitive advantage, context, experience, fitness, in service
systems, management science, modelling, models, motivation,
perceived service quality, relationship, resource-based theory, robotics,
systematic framework, theoretical modeling.
Analytic hierarchy process, analytic hierarchy process (ahp), analytical
hierarchy process, customer decoupling point (cdp), decoupling point,
hierarchical systems, make to order production (mto), make-to-order
production, manufacture, manufacturing strategy, operations
management, product characteristics, sensitivity analysis, supply chain
differentiation, supply chains.
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No Cantidad
14 15
15 14
16 14
17 13
18 13
19 12
20 11
21 10
22 10
22 10
23 10

ftems
Managerial implications, manufacturing companies, modern service,
research, research artivities, research and development, research
models, service business, service provider, service sectors, social
changes, social structure, technology, technology trajectory, type oof
services.
Automotive paint market, branding, co-production, customer behavior,
customer brand engagement behavior, customer expertise, customer
innovativeness, digital platforms, innovation, process enjoyment,
prosumers, technical support, value, value-in-use.
Adaptative learning, agent-based simulation, co-definition, co-
experience, genetic algorithms, health services, hypergame, intelligent
agents, internet, service system science, stereotypes, systems science,
telecommunication networks, value co-creations.
Brand identity, brand management, case study researches, co creations,
co-management, conceptual design, conceptual models, customer
experiences, management, marketing is. New products, new services,
product design.
Bibliographic analysis, co-creation, co-creation experience, co-
destruction, interaction, mapping method, resources, tourism, tourism
economics, tourism management, tourism market, tourist behavior,
tourist destination.
customer relationships, economic activities, information privacy,
information use, key performance index, privacy, privacy management,
service activities, service sustainability, sustainability measurements,
sustainable development, user contribution system.
Boutique hotel, diffusion of innovation theory, expectation-
confirmation theory, hospitality operations, innovativeness, qualitative
research technique, service clues, service innovations, theory of
planned behaviour, transactions-specific satisfaction, value co-creation
behavior.
Case studies, core attributes, cross-border e-commerce, customer
effort, customer well-being, health care services, individual differences,
service co-creation, service supply chains, service -dominant logic.
Customer, customer experience, customer satisfaction index, design, e-
services, online systems, product service system, sentiment analysis,
service engineering, service system design principles.
Customer, customer experience, customer satisfaction index, design, e-
services, online systems, product service system, sentiment analysis,
service engineering, service system design principles.
E-service, electronic commerce, formal logic, industrial management,
operations research, service definition, service taxonomy, software
company, web service, web services.
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No Cantidad ftems
Action complaint responses, communication complaint responses,
24 8 complaint process, complaints, customer complaining behavior,

customers, logic, service-dominant logic.

Curve progression, flawed service, optimal compensation level,
postcomplaint satisfaction, service failure, service recovery.

Brand community, brand community engagement, motives, pls-sem,
relationship quality,

Online customer brand experience, online customer loyalty, online
27 5 customer satisfaction, online costumer value co-creation behaviour,
social media.

Fsqca, proactive postsales services, supplier innovativeness,
Vietnam.

29 2 Brand community (bc), social media network site (snss).

25 6

26 5

28 4

Fuente: VOSviewer.
4. Conclusiones

La l6gica dominante del servicio es un elemento fundamental en la mercadotecnia,
pues su enfoque esta orientado a determinar cudles son las necesidades del cliente y lo
considera como un elemento clave en la creacién de valor para la empresa.

Un término sustancial que se destaca en la légica dominante del servicio es la co-
creacién y “la vinculacion tematica de la co-creacion esta presente en el drea de marketing,
incluyendo la participacion y satisfaccidon del cliente” (Gutiérrez G. y Gomez-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
creacion 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 creacion de valor y la mds destacada es la clientela con su

participacion.
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A raiz de lo expuesto en la literatura, la l6gica dominante del servicio es un factor
clave en el desarrollo de estrategias de marketing, debido a sus acciones orientadas a la

satisfaccion del cliente.
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