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ABSTRACT

Explora m dezvoltarea logicii SD T n direct ia unei paradigme unificatoare care poate oferi bazele unei teorii generale a piet eis ico-cred rii valorii.

Evolut ia logicii SD poate fi grupata T n trei perioade: o perioada formativa , care se T ntinde T ntre 2004 s i 2007, care a oferit o perspectiva alternativd a piet elors i
marketingului; o perioada de perfect ionare din 2008 pana Tn 2011, care a clarificat s i a extins narat iunea logicii SD; s i o perioada de avansare (din 2012 7 ncoace), care a
va zut aparit ia statutului paradigmatic al logicii SD. Bazandu-ne pe trei categorii de condit ii (metafizice, sociologice s i artefacte), analizd m ma sura i n care logica SD

T ndeplines te condit iile unei paradigme. Descoperirile noastre indica faptul ca , T n timp ce logica SD se aliniaza cu majoritatea condit iilor metafizice s i sociologice pentru
o paradigma , este necesard o dezvoltare suplimentara pentru ca logica SD sd Tndeplineasca condit iile pentru un artefact. Logica SD face referire la multe teorii s i
metodologii diferite, o situat ie care presupune implicit diferite perspective sau orienta ri filosofice, T n special obiective, subiective s i intersubiective. Pentru a dezvolta T n
continuare logica SD, oferim o varietate de 7 ntreba ri ontologice, epistemologice s i metodologice. De asemenea, schit & m direct ii de cercetare care au potent ialul de a

muta logica SD ca tre o paradigma unificatoare.

1. Introducere

Articolul revolut ionar Evolving to a New Dominant Logic for Marketing de Vargo s i
Lusch (2004a) a determinat o schimbare paradigmatica T n disciplina de marketing. Logica
dominantd a serviciilor a autorilor (logica SD) ofera o viziune asupra piet elors i
marketingului care a fost mai ampla s i maiintegrata decat cea oferita de opiniile
sust inute anterior, deoarece s-a bazat pe procese sociale s i economice i n care serviciul
este schimbat cu serviciu. Aceastda noua perspectiva a provocat mentalitatea
tradit ionald centrata pe bunuri, T n care product iatangibila este formaideala de
schimb s i7n care valoarea este produsa s iTncorporatd Tnma rfurifn timpul
proceselor de fabricat ie controlate de firma s iapoi distribuitd prin piat a ca tre

consumatorii care ,distrug valoarea”.

Des iaceastd viziune mailarga continua sa fierelevanta , considera mca
explorarea utilita t ii sale T nrelat ie cu fenomene recente, cum ar fi economia
colaborativd , T n care cres terea conectivita t ii s isocialita t ii T ntre actori perturba
piet ele existente, fiind deosebit de interesanta .

O astfel de explorare faciliteaza Tnt elegerea modelelor de afaceri emergente ale
platformelor care folosesc ret elele, permit and divers ilor actorisa se implice 7 ntre ei
(Fehrer, Woratschek s i Brodie, 2018). Economia colaborativa s i modelele de afaceri ale
platformei reflectd schimba rile din economia s i societatea noastra care sunt

T ncorporate T n ceea ce economistul Klaus Schwab a inventat a patra revolut ie industriala
(Schwab, 2016). Acest

« Autorul corespunzator.

schimbarea care progreseaza rapid a transformat, de asemenea, paradigma actuala de
marketing B2B, deoarece T n contestarea convent iilor stabilite, cum ar fiT mpa rt irea
Tntre piet ele B2Bs i B2C (Aarikka-Stenroos & Ritala, 2017), creeaza noi schimba riin

modul i n careint elegem piet eles i marketingul. .

Logica SD ne-a permis astfel s regandim natura piet elors isocieta t ilors isa
direct iona m studiul ca treret eles iinterdependent e T ntre actori versatili (Vargo &
Lusch, 2016). Ea ne ofera o ,perspectiva ”, ,logica ”, ,obiectiva " sau ,modalitate de
gandire” din care sa examina m structurile de piat & colaborative care cuprind actori
sociali s i economici (Vargo & Lusch, 2008b). Tot iaces titermeniindicd oint elegere
paradigmatici a logicii SD. In timp ce Vargo s i Lusch (2017) nu pretind un statut de teorie
generala pentru logica SD - pozitivd sau normativd - ei sugereaza , avandin vedere
bazele piet eisale, cd aceasta se dezvolta Tnaceasta direct ie:,Dincen ce maimult i
cercetd toriau sugeratca ausimt itca narat iunea actuala a logicii SD 7 ncepe sa
mute statutul logicii SD dintr-o orientare s i perspectivd ca tre o teorie” (Vargo, 2018, p.
735).

De la publicarea articolului despre logica SD al lui Vargo s i Lusch T n 2004, a existat o
difuzare rapidd a acestei noi logici. Scopus, de exemplu, T nregistreaza peste 700 de
articole care au logica SD T n titlu, rezumat sau cuvinte cheie s i au fost scrise de autori din
T ntreaga lume, T n special din Europa, America de Nord, America de Sud, Asia s i
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Australasia. In perioadele anterioare de discut ii s i diseminare a gandirii despre
logica SD, cele mai importante contribut ii la ea au venit din articolele publicate
n reviste de servicii s i B2B.

Cu toate acestea, mai multe reviste de marketing din SUA, inclusiv Journal of the
Academy of Marketing Science (JAMS), au contribuit s i ele la acest subiect.
Managementul de marketing industrial (IMM), T n special, a jucat un rol major i n
dezvoltarea logicii SD 7 n acele perioade incipiente s i continua sa o faca (vezi
Pohlmann & Kaartemo, 2017). Analiza Google Scholar dezva luie 12 articole IMM
care se referd la munca luiVargo s iLusch i n perioada formativa a dezvolta rii
logicii SD (2004-2007), 73 de articole IMM T n perioada de rafinare (2008-2011) s i
199 de articole IMM T n perioada de avansare (2012 7 ncoace).

Cele doua articole IMM cele mai citate sunt ale lui Vargo s i Lusch, primul, De la
bunuri la servicii: divergent es iconvergent e ale logicii, publicat  n 2008a, iar al
doilea, este totul B2B... s i dincolo: ca tre o perspectiva a sistemelor. of the Market,
publicatd 7n 2011. Ambele au adus contribut ii semnificative prin clarificareas i
extinderea 1 nt elegerii logicii SD.

in timp ce majoritatea articolelor despre logica SD au fost publicate  n reviste
din domeniul marketingului s i serviciilor s i sistemelor informat ionale, articolele
despre aceasta au T nceput recent sa apara 1ntr-ogama mailarga de reviste de
afaceris i management s i chiar T n reviste non-business (aproximativ 20% din toate
astfel de lucra ri au fost publicate T n acesta din urma ). O T ntrebare care a apa rut
Tnlegd turd cuaceastd expansiune ulterioara recentd 7n cercetarea logicii SD
se referd la statutul paradigmatic al logicii SD, s i anume, are potent ialul de a
oferi o paradigma s i o metateorie unificatoare, nu numai pentru disciplinele de
marketing s i servicii, cis i, s i mai larg, pentru afaceris i management (Vargo &
Lusch, 2017)?

Obiectivul nostru general T n aceasta lucrare este de a explora evolut ia logicii
SD s irolul IMM s i al altor reviste de marketing T n aceasta dezvoltare. Facem
acest lucru i ninteresul de aint elege daca s icum logica SD se T ndreapta ca tre
o paradigma unificatoare care ar putea oferi o baza pentru o teorie generala a
piet eis iaco-cred rii de valoare. in conformitate cu acest obiectiv, subliniem, de
asemenea, provoca rile asociate cu dezvoltarea unei astfel de teorii s ine stra duim
sa identificda m direct ii viitoare de cercetare relevante pentru cerceta torii B2Bs i

comunitate mailarga de servicii, marketing s i cercetare i n management.
Lucrarea noastra are patru sect iuni suplimentare fat a de aceasta

introducere. in sect iunea 2, trecem i n revistd evolut ia logicii SD s i examind m

rolul pe care |-a jucat IMM 1 n acest proces. in sect iunea 3, discuta m condit iile

care conduc la dezvoltarea unei paradigme s i metateorii s irelat iona m aceste

condit ii cu etapele actuale de dezvoltare ale logicii SD s i logicii GD (dominanta

de bunuri). In sect iunea 4, explord m problemele cheie asociate cu mutarea logicii

SD ca tre o paradigmd unificatoare care ar putea oferi fundamentul pentru o teorie

generald a piet eis iaco-cred riivalorii.

in sect iunea finala , tragem concluzii despre ma sura i n care lucrarea noastra

T ndeplines te obiectivul nostru general.

2. Evolut ia logicii SD

Din 1980 T ncoace, disciplina de marketing s i management a i nceput sa
dezvolte fluxuri de cercetare cu un accent mai mare pe procesele sociale s i
economice (Vargo & Lusch, 2004a). Aceste fluxuri au inclus (i) orientarea spre
piat & (Kohli & Jaworski, 1990; Narver & Slater, 1990); (i) marketingul serviciilor
(Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1985); (iii) marketing relat ional (Berry, 1983;
Gronroos, 1994a; Gummesson, 1994); (iv) managementul calita t ii (Hauser &
Clausing, 1988; Parasuraman, Zeithaml s i Berry, 1988); (v) managementul valorii
s ial ofertei (Normann & Ramirez, 1993; Srivastava, Shervanis i Fahey, 1999); s i
(vi) managementul resurselor s i avantajul competitiv (Constantin & Lusch, 1994;
Dickson, 1992; Hunt & Morgan, 1995).

Una dintre motivat iile lui Vargo s i Lusch (2004a) pentru dezvoltarea logicii SD
a fost de a oferi o perspectiva integrativd asupra acestor direct ii divergente de
gandire care au apa rut 1 n disciplina de marketing din anii 1980 s i, de acolo, de a
construi o platforma de cunos tint e open source pentru
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cadre universitare sa dezvolte i n continuare aceasta gandire (Pohlmann &
Kaartemo, 2017). Conceptualizarea lui Vargo s i Lusch a logicii SD sa bazat, as adar,
pe fundamentele teoretice ale proceselor sociale s i economice s i a fost informata
de gandirea sistemica (de exemplu, Alderson, 1957) s i de gandirea strategica
despre piet e (Barney, 1991; Teece, 2007) . Fundamentul teoretic pentru dezvoltarea
narat iunii logicii SD despre co-crearea valorii se refera la munca privind crearea
de valoare colaborativd (Normann & Ramirez, 1993; Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Centrale pentru logica SD sunt premisele fundamentale (FP) care caracterizeaza
perspectiva metateoretica Tn evolut ie. Dezvoltarea logicii SD poate fi grupata
1 n trei perioade (Pohlmann & Kaartemo, 2017; Wilden, Akaka, Karpen s i Hohberger,
2017), care sunt influent ate de articolele fundamentale ale lui Vargo s i Lusch:

* Perioada de formare (2004-2007): Vargo s i Lusch (2004a) au init iat aceasta
perioadd oferind o perspectiva alternativa a piet elor s i marketinguluis i,
astfel, au contestat logica tradit ionald centratd pe produs (GD). Logica SD,
Tnaceastd etapa , a articulat opt premise fundamentale. Articolele academice,
publicate T n aceasta perioadd , au dezba tuts i clarificat ce sent elege prin
logica SD. « Perioada de rafinare (2008-2011): Vargo s i Lusch (2008b)

au extins logica SD la 10 premise fundamentale. Articolele publicate T n aceasta
perioadd au rafinat, clarificat s ild rgit narat iunea logicii SD, iar numa rul de
autori s ireviste care se refera lalogica SD a crescut semnificativ.

+ Perioada de avansare (din 2012 7 nainte): T n aceasta perioada , Vargo s iLusch
(2016) au introdus o noua premisa de baza s iau atribuit cele unsprezece
premise la cinci axiome. Numa rul de autori s-a extins s i mai mult, iar gama
de articole din reviste de marketing s i servicii s i din alte discipline a crescut
exponent ial. Lucrarea publicatd 7n aceasta perioada ala rgit discursul logic
SD s i contextele T n care a fost aplicat. Mai mult, investigat iile empirice
init iale au modelat s i verificat T nt elegerea conceptuald a acestuia.

Fig. 1 ilustreaza evolut ia logiciiSD s iarata cum cele trei perioade au fost
reflectate TnIMM s i cum IMM a modelat narat iunile cheie 7 n logica SD. Acest
proces interactiv de fertilizare T ncrucis ata s-a bazat pe cerceta ri din diverse
domenii, inclusiv asistent & medicald , informaticd , management sportiv, studii
de inovare, turism s i design (Vargo & Lusch, 2017). Cu toate acestea, datorita
perspectivei sale puternice centrate pe ret ea, marketingul industrial are o

influent & puternica asupra difuza rii s i adopta rii logicii SD T n marketing.

2.1. Perioada de formare (2004-2007)

Init iatd de lucrarea luiVargo s iLusch (2004a), Evolut iacd tre o noud

logicd dominanta pentru marketing, care ofera o perspectiva alternativa a
piet elor s i marketingului centrat pe procesele sociale s i economice, aceasta
perioadd a provocat logica tradit ionald a GD centrata pe produs. Propunand
serviciul ca baza aorica rui schimb, cei doi autori au T ndreptat atent iaca tre
resursele intangibile, co-crearea de valoare s irelat ii.
Gandirea lor a oferit o logicd mai cuprinza toare s i maiincluziva s ionoua
bazd bogatd pentru dezvoltarea gandirii s i practicii de marketing. Pentru a
articula aceasta noua perspectiva , Vargo s i Lusch (2004a) au dezvoltat opt
premise fundamentale (FP).

+ FP1 a identificat abilitd t ile s i cunos tint ele specializate ca fiind fundamentale
unitate de schimb;

* FP2 a definit schimbul indirect ca fiind fundamental;

FP3 a descris bunurile drept mecanisme de distribut ie pentru prestarea de servicii.
sion;

* FP4 a subliniat cunoas terea ca sursa fundamentald a avantajului competitiv;
* PC5 a caracterizat

toate economiile drept economii de servicii; « FP6 a pozit ionat

clientul ca fiind T ntotdeauna coproduca tor; * PC7: a sust inut ca

T ntreprinderea poate face doar propuneri de valoare;
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Evolution of S-D logic

Diffusion in Industrial Marke ting Management I I

S-D Logic Formative Period (2004-)

Seminal article: Vargo & Lusch (2004):
Evolving to a new dominant logic for
marketing

Key narrative: specialized skills and
knowledge (service) is the fundamental
unit of exchange and goods are
distribution mechanisms for service. All
economies are service economies. A
service-centered view is customer
oriented and relational and the customer
is always a coproducer of value.

Reflections in IMM (2008-)

S-D Logic Refinement Period (2008-)

+aother articles

e =

Seminal article: Vargo & Lusch (2008):
Service-dominant logic: continuing the

evolution

Key narrative: Service is the
fundamental basis of exchange and

operant resources are the fundamental
source of competitive advantage. All
social and economic actors are resource
integrators and value is always
cocreated and always uniquely and
phenomenologically determined by the

beneficiary
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S-D Logic Advancement Period (2012-)

+other articles,

e

Diffusion S-D logic in IMM:

= Reconceptualization of B2B
and processes (¢.g. Lindberg
2008, Jacob & Ulaga, 2008)

.

+ather articles

2008)

Seminal IMM article: Vargo & Lusch
(2008): From goods to service(s):
Divergences and convergences of logics

= Reconceptualization of business
relationships (e.g. Edvardsson,
Holmlund & Strandvik, 2008;

markets
& Nordin,

Grinroos,

y

Seminal article: Vargo & Lusch (2016):
Institutions and axioms: An extension and
update of service-dominant logic

Key narrative: Value is cocreated
through generic actors involved in
resource ntegration and service
exchange, enabled and constrained by
endogenously generated institutions and
institutional arrangements establishing
nested and overlapping service
ccosystems.

Reflections in IMM (2011-)

+other articles

Seminal IMM article: Vargo & Lusch
(2011): It's all B2B...and beyond: Toward
a systems perspective of the market

Diffusion S-D logic in IMM:

= Linking IMP school of thought with S-D
logic (Ford, 2011)

= Exploring value cocreation in B2B
service settings (e.g. Aarikka-Stenroos &
Jaakkola, 2012; Ford & Mouzas, 2013)

= Conceptualizing S-D logic and value
cocreation in business model innovation
(e.g. Maglio & Spohrer, 2013, Storbacka
efal, 2013)

= Applying S-D logic in service strategies
(e.g. Salonen, 2011), service practice
(e.g. Ballantyne, Williams & Aitken, 2011)
and for service offerings (e.g. Rabetino et
al., 20135)

Fig. 1. Evolut ia logicii SD s i difuzarea acesteia i n IMM.

Reflections in IMM (2015-)

Seminal IMM article: Vargo, Wieland &

Akaka (2015): Innovation through

institutionalization: A service ecosystems

perspective

Diffusion S-D logic in IMM

= Exploring value cocreation in
networks (e.g. Ekman, Raggio &
Thompson, 2016)

> = Conceptualizing network
management in ecosystems (Aarikka-

Stenroos & Ritala, 2017)

= Exploring platforms (e.g. Eloranta &
Turunen, 2016)

= Linking cocreation and dynamic
capabilities (Wildenet al., 2018)

+ather articles

« FP8: a prezentat viziunea centrata pe servicii ca fiind orientata ca tre clients i
relat ionale.

Des iVargo s i Lusch (2004a) nu au ment ionat termenul ,resurse operante” i n
premisele lor fundamentale init iale, acesta existd prin implicare. in timp ce logica GD se
concentreaza pe resursele operant ilor s i pe produsele finale, logica SD vede bunurile
catransmit & tori de resurse operante (cunos tint e ncorporate). Produsele sunt
folosite de alte resurse operante (de exemplu, cunos tint e) ca dispozitive T n procesele
de creare a valorii. Aceastd concentrare asupra resurselor operante i n logica SD a
schimbat astfel i nt elegerea despre unitatea primara de schimb, rolul clientului,
determinarea s i sensul valorii, natura interact iunii i ntre firma s iclients isursa

cres terii economice. .

Lucra riimportante i n curs de desfa s urare a lui Vargo s i Lusch T n timpul forma rii
perioada a fost publicata Tnurma toarele lucra ri:

« Cele patru mituri de marketing de servicii: ra ma s it ele unui model de product ie
bazat pe ma rfuri (Vargo & Lusch, 2004b). Aici, autorii au privit product ia dintr-o
perspectivd logica SD. * Logica dominanta a serviciului:

react ii, reflect ii s irafinamente (Lusch & Vargo, 2006a). Autorii s i-au actualizat
discut ia despre logica SD T n aceastd lucrare.

+ Competing Through Service: Insights from Service-Dominant Logic (Lusch, Vargo s i
O'Brien, 2007). Autorii au evident iat resursele operante drept avantaje competitive.

in 2006, Lusch s iVargo au editat s i publicat o carte intitulatd The Service-Dominant
Logic of Marketing: Dialog, Debate, and Directions (Lusch & Vargo, 2006b). Cele 32 de
capitole invitate de 50 de academicieni de top T n marketing au avut o contribut ie
esent iald Tntimpul acestui proces formativ.

perioada . De asemenea, au fost instrumentale T n acest moment doua forumuri care au
oferit oportunita t i ganditorilor influent ide adiscutas ideaimpa rta s icerceta rile
s iideile lor. Primul dintre acestea, desfa s urat la Universitatea din Otago i n 2006, a
condus la un numa r special al Teoriei marketingului mai tarziu T n acel an. Cel de-al doilea
forum, desfa s urat ca parte a Conferint ei Academiei de Marketing din Australia s i
Noua Zeelandad din decembrie 2006, a rezultat T ntr-un alt numa r special, de data aceasta
a Australasian Marketing Journal. Autorii capitolelor de carte s i ale celor doud numere
speciale au contestat s i au clarificat noua perspectivd oferita de logica SD s i au oferit
obazd delacaresa se perfect ioneze cadrul logic SD.

Prima difuzare a noii perspective a lui Vargo s i Lusch (Vargo & Lusch, 2004a) a avut
loc T n discursul de marketing de afaceri. La patru ani dupa publicarea fundamentala ,
IMM a publicat articolul lui Vargo s i Lusch (2008b) intitulat From Goods to Service(s):
Divergences and Con-vergences of Logics. In ea, autorii au considerat serviciul ca un
proces i n care actoriiTs i folosesc resursele 7 n beneficiul s iTmpreuna cu cele ale unei
alte pa rt i.Vargo s iLusch ausust inutcd acesta este scopul fundamental al schimbului
economic, iar gandirea lor T n aceasta privint a aimplicat necesitatea unui cadru revizuit,
bazat pe servicii, nu numai pentru marketingul industrial, ci s i pentru diverse alte domenii
de marketing. Lucrarea a modelat T n continuare schimbarea gandirii asupra schimbului
economic de la un proces de product ie la un proces de creare a valorii s i de la diade la
ret ele. In acelas itimp, alt i autori reflectau asupra impactului logicii SD asupra
marketingului B2B. Lindberg s i Nordin (2008) s iJacob s i Ulaga (2008), de exemplu, au
ara tat cum logica SD ar putea extinde i nt elegerea piet elor B2B s i a moduluin care
procesele B2B, cum ar fi achizit iile, munca, i n timp ce Edvardsson, Holmlund s i
Strandvik (2008) s i Grénroos (2011) au reconceptualizat relat iile de afaceri i n lumina
unei logici de serviciu.
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2.2. Perioada de rafinare (2008-2011)

Aceasta perioada afnceput cunuma rul special al Journal of the Academy of
Marketing Science (2008) care a explorat o gama larga de probleme legate de logica SD.
Aceasta problema a fost deosebit de importanta , deoarece a fost primul jurnal de
marketing din SUA care se concentreaza pe logica SD s i, prin urmare, a expus logica SD
marii comunita t i academice din SUA. Unul dintre articolele din acest numa r a fost
Vargo s i Lusch (2008a) Service-Dominant Logic: Continuing the Evolution. In ea, autorii
au clarificat unele dintre cele opt premise fundamentale ale lor originale s i au ada ugat
inca doua .

«FP1 asust inutacumcd ,Serviciul este baza fundamentala a ex-

Schimbare."
* FP4 a fost modificat la ,Resursele operante sunt sursa fundamentala

de avantaj competitiv.”
+ FP6 a fost schimbat i n ,Clientul este 7 ntotdeauna un co-creator de valoare”. * FP7 a
fost rafinat la ,Intreprinderea nu poate oferi valoare, ci numai

oferi propuneri de valoare.”

Cele doua noi FP (9s i, respectiv, 10) au sust inutca ,Tot iactoriisocialis i
economici sunt integratori de resurse” s i ,Valoarea este T ntotdeauna determinatd in
mod unics i fenomenologic de ca tre beneficiar”. FP9 a recunoscut astfel contextul
crea rii de valoareTnret ele, T ntimp ce FP10 a pozit ionat valoarea ca fiind
idiosincratica , experient iala , contextuala s ifnca rcata de sens.

As acumsafintamplatTn perioada de formare, forumurile care au condus la
probleme speciale T n reviste de marketing s i cercetare de servicii au jucat un rol major
Tn perfect ionarea logicii SD prin extinderea comunita t ii academice s i promovarea
dezbaterii academice. Numa rul special al Journal of the Academy of Marketing Science
(2008) a fost urmat de numere speciale ale unor reviste precum European Journal of
Marketing (2011), Journal of Macromarketing (2011) s i Australasian Marketing Journal
(2011).

Fiecare a invitat o ret ea mai mare de savant isa contribuielas isa perfect ioneze
int elegerea logicii SD.

IMM a jucat un rol important i n aceasta perioada . Primul sa u numa r special din
2008 a contribuit la explicarea structurilor de ret eas i a noului rol al actorilor versatili
(nu doar al clientului) T n aceste ret ele, T ntimp ce numa rul sa u special din 2011 a
avansatint elegerea locului structurilor de ret eaf n cadrul logic SD. Numa rul din 2011
ara spuns la perfect iona rile logicii SD pe care Vargo s i Lusch le-au fa cutin articolele
lor din 2008a s i 2008b, iar cont inutul s& u a fost T ncadrat de articolul pe care Vargo s i
Lusch l-au inclus T n acesta. Intitulat It's all B2B... and Beyond: Towards a Systems
Perspective of the Market, articolul a extins perspectiva asupra schimbului s ia cred rii
de valoareinlogicaSD s iaimplicatca tot iactorii socialis i economici se angajeaza
7 n schimburi (de exemplu, firme, client i etc. .). Deoarece actorii, inclusiv client ii, sunt
T ntreprinderi care furnizeaza servicii s icreeaza valoare, toate schimburile pot fi

considerate B2B.

Articolul lui Vargo s i Lusch din numa rul special al IMM din 2011 s-a dovedit a fi o
piatra de temelie a modului T n care marketingul B2B ar putea fii nt eless iar putea
integra domeniile principale de marketing s i management. Articolul a introdus o
orientare generica , de la actor la actor (A2A), a indicat ca tre o orientare dinamica , T n
ret ea, ca tre sisteme a crea rii de valoare s i a fost primul care a discutat i n mod
explicit logica SD ca un cadru orientat spre sisteme. De asemenea, a elaborat pas ii
necesari pentru dezvoltarea logicii SD T ntr-o metateorie informata de diferite subdomenii
ale marketingului.

Cara spuns la cele trei lucra riimportante din Vargo s i Lusch (2008a, 2008b, 2011),
un grup larg de cercetd tori a T nceput sd investigheze fenomenele de marketing de
afaceri dintr-o logica SD. Ford (2011), de exemplu, a legat s coala de gandire IMP de
logica SD), i n timp ce discursul privind co-crearea valorii T n seta rile de servicii B2B a
devenit larg ra spandit (vezi, de exemplu, Aarikka-Stenroos & Jaakkola, 2012; Ford &
Mouzas, 2013). s i Ronnberg Sjédin, Parida s i Wincent, 2016) . Altul interesant

lega tura dintre co-creare s i modelele de afaceris i modelul de afaceriin

novat ia a fost stabilitd prin munca unor astfel de cercetd tori ca
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Maglio s i Spohrer (2013) s i Storbacka, Windahl, Nenonen s i Salonen (2013). in plus,
divers icerceta toriaufnceputsa aplice logica SD 1 n strategiile de servicii (de exemplu,
Salonen, 2011) s i practicile de servicii (de exemplu, Ballantyne, Williams s i Aitken, 2011)
s i pentru ofertele de servicii (de exemplu, Rabetino, Kohtamaki, Lehtonen s i Kostama,
2015).

2.3. Perioada de avansare (din 2012)

Din 2012, cercetarea privind logica SD a cunoscut o extindere suplimentara a
numa rului de autori care se implicd 7n logicaSD s iaparit ia unor articole care fac
referire la acest cadru 7 ntr-o gama mailarga de reviste. Aceasta expansiune a fost
evidentd atatin interiorul, cats i7n afara disciplinelor de marketing s i servicii. Analiza
Scopus arata un flux constant de peste 80 de articole legate de logica SD (adica ,
termenul logic SD apare 7 n titlu, rezumat sau cuvinte cheie) publicate pe an. De
asemenea, T n timp ce forumurile care au condus la probleme speciale au continuat sa

ofere contribut ii importante, alte contribut ii joaca acum un rol mai dominant.

in aceastd perioada a fost publicatd s ioa doua carte de Lusch s i Vargo (2014).
Intitulat Service-Logica dominanta : premise, perspective, posibilitd t i, a consolidat
cunos tint ele despre logica SD. Pe baza ca rt ii s ia celorlalte articole ale lor
fundamentale, Vargo s i Lusch (2016) au continuat sa refaca unele dintre cele 10 FP-uri
alelors isa extinda acel numa r cuunul.

Modifica rile sund dupd cum urmeaza :

« FP4: ,Resursele operante sunt sursa fundamentald a strategiei
beneficiu."

« FP6: ,Valoarea este co-creatd de mai mult iactori, incluzand 7 ntotdeauna
beneficiar."

« PC7: ,Actorii nu pot oferi valoare, dar pot participa la creare
s ioferirea de propuneri de valoare.”

« PC8:,0 viziune centrata pe servicii este i n mod inerent orientata spre beneficiars i
relat ionale.”

FP11 a fost introdus ca ,Cocrearea valorii este coordonata prin
institut ii generate de actori s i aranjamente institut ionale.”

Programele-cadru revizuite au precizat mai clar mecanismele de coordonare s i
cooperare implicate T n co-crearea de valoare prin piet e s i, mailarg, prin societate, i n
timp ce FP11 recent introdus s-a concentrat pe institut ii s i aranjamente institut ionale
s iperolul lor T n co-crearea de valoare T n ecosistemele de servicii. Literatura din afara
disciplinei de marketing a oferit de atunci sprijin pentru acest PC s i a clarificat natura
aranjamentelor institut ionale. In special, sa bazat pe munca lui North (1991) asupra
institut iilor. Vargo s i Lusch au vd zut acum cinci dintre FP-urile lor (FP1, FP6, FP9, FP10
s i FP11) ca fiind esent ial fundamentale, determinandu-i sa articuleze o expresie mai
parcimonioasa a logicii SD s iapoisa eticheteze aceste premise nu doar caFP, cis i
ca cele cinci axiome ale logicii SD. Impreuna , cele 11 FP s i cinci axiome au format baza
unei narat iuni - un lexic care difera fundamental de lexicul discursului logic al GD. in
forma sa cea mai parcimonioasa , narat iunea logica SD poate fi pozit ionatd caun
proces de co-creare a valorii T n care actorii sunt implicat i1 nintegrarea resurselors i
schimbul de servicii; activate s i constranse de institut ii s i aranjamente institut ionale
generate endogen; stabilirea unor ecosisteme de servicii imbricate s i interconectate.

in perioada de avansare a logicii SD, publicat iile IMM s-au dezvoltat i n direct ia
unei perspective sistemice mai largi. Un articol IMM central s i foarte citat 7 n aceasta
faza este Vargo, Wieland s i Akaka (2015) Innovation through Institutionalization: A
Service Ecosys-tems Perspective, care exploreaza rolul institut iilor T n inovare dintr-o
perspectiva a ecosistemelor de servicii. De asemenea, T n timp ce co-crearea valorii a
devenit o tema centralda TnIMMTn perioada de rafinare, din 2016 articolele din jurnal
pe aceasta temd au ara tat o investigat ie mai explicita dintr-o perspectiva multi-
actor s i deret ea (vezi, de exemplu, Ekman, Raggio, & Thompson, 2016). in plus,
managementul ret elei este acum discutat T n contextul ecosistemelor mai largi (de
servicii) (Aarikka-Stenroos & Ritala, 2017), T n timp ce dinamic
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capabilitd t i (Wildens icolab., 2017) s i platforme (Eloranta & Turunen,
2016) au devenit subiecte T n discursul mai larg al revistei despre SD
logica .

Pe ma surad ce logica SD continud sd se dezvolte prin iterativ s i participativ
cres terea cunos tint elor, este probabil ca stadiul ei de dezvoltare sa fie determinat
de gradul de consens al comunita t iis tiint ifice cu privire la
structurile sale teoretice s i aborda rile metodologice folosite
sa le exploreze (Kuhn, 2012; Pohlmann & Kaartemo, 2017). Brodie s i
Lobler (2018) sust inca logicaSD s i lexicul logicii SD suntinca lao
stadiu de dezvoltare s icd infuzia comunita t ii esteinca
in curs de desfa s urare. Fazele descrise T n Fig. 1 sunt astfel mai degrabd exemplificative decat
finite s i reprezintd o evolut ie a unei logici nou introduse. In
sect iunea urma toare, evalud m ma surain care evolut ia logicii SD

pana Tn prezent corespunde cu evolu ia unei paradigme care poate informa
direct ii viitoare de cercetare.

3. Statutul paradigmatic al logicii SD
3.1. Aparit ia unei paradigme

in timpul dezvolta rii lor timpurii a logicii SD, Vargo s i Lusch au sfa tuitci ,logica
SD ar putea fi un candidat pentru T ntemeierea unei
schimbare paradigmatica ” (Lusch & Vargo, 2006b, p. 52). Cu toate acestea, rafinarea
considerabild a acestui cadru de atunci a condus la Vargo s i
Lusch (2017, p, 46) afirmand: In ultimul deceniu, serviciul dominant
Logica (SD) (1) a luat o serie de T ntorsa turi teoretice semnificative, (2) a luat
au fost modificate s i ada ugate premisele fundamentale s i (3) a fost consolidata 7 ntr-
un set mai mic de axiome de bazd . Logica SD poate continua
sa progresezeinurma torul deceniu prin T ndreptarea ca tre o dezvoltare ulterioara
a unei teorii generale a pie ei i, chiar mailarg, la un general
teoria cocred rii valorii.” Inainte de a explora implicat iile acestui lucru
declarat iefnaceasta sect iune, considera mca este utilsa discuta m statutul
paradigmatic al logicii SD s isa construim pe lucra rile lui Brodie s i Lébler
(2018) 1 n timp ce facem acest lucru.

Not iunea de paradigma , as a cum este folosita astd zi i n marketing s i altele
s tiint ele sociale, se bazeaza pe munca de pionierat a lui Kuhn (1962, 1982,
1990) s iinterpreta ri de Lakatos (1982), Masterman (1982),
Feyerabend (1982) s ialt ii. Dupa Kuhn (1962), paradigmele
,oferit i modele din care izvora sc anumite tradit ii coerente ale
cercetare s tiint ifica " (p. 10). Paradigmele, prin urmare, nu sunt teorii, deoarece nu
permit cercetd torilor s& avanseze propuneri testabile.
s igeneralizd ri asema na toare legii. In schimb, trebuie s& vedem paradigmele ca fiind
fundamente ale teoriei - sau 0 metateorie - pentru ca ele dau teorie
construirea i n cadrul unui domeniu de studiu direct ie's isens. Bates (2005)
a definit o metateorie ca fiind ,filozofia din spatele teoriei, setul fundamental de idei
despre modul T n care fenomenele de interes T ntr-un anumit
domeniul trebuie gandits i cercetat” (p. 2). S-a certats iea
ca exista o suprapunere considerabila 7ntre o metateorie s i o paradigma. Pentru
Musa (2013), ,Paradigmele sunt presupuneri fundamentale largi despre natura care
sunt acceptate T n mod tradit ional de ca tre s tiint ificul.
comunitate... [T n timp ce] metateoriile suntint elegeri conceptuale mai largi ale
situat iilor decat teoriile s i sunt mai put in expansive decat
paradigme” (p. 45). O paradigma este astfel o perspectiva acceptata aa
o anumita disciplina laun momentdats iofera baza credint elor filozofice despre
natura lumii s i fenomene
sub investigatie.

in anii 1960, Kuhn (1962) a propus c& odata o paradigma
se stabiles te T ntr-o disciplind , serves te drept baza pentru ,normal
s tiint & ”, unde se genereaza noi cunos tint e prin procedee bine-cunoscute s iunde
majoritatea cerceta torilor din acea disciplind nu
mai trebuie sa se preocupe de legitimitatea paradigmei.
Cu toate acestea, pe ma sura ce trece timpul, apar anomalii pentru care s tiint a normala
nureus es tesa oferera spunsuriadecvate. Cand astfel de anomalii genereaza
divergent e, cercetd torii Tncearca sa se adapteze la anomalii, o situat ie care i n cele
dinurma exercita presiune pentru o schimbare paradigmatica care
poate duce, la randul sa u, la convergent afn cadrul unei noi paradigme.
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in cadrul disciplinei de marketing, divers i cerceta tori au folosit
not iunea de schimbare paradigmatica pentru a discuta despre noi perspective emergente.
Gronroos (1994b, 1997), Brodie, Coviello, Brookes s i Little (1997)
s i Gummesson (1997), de exemplu, au trecut T n revista trecerea de la perspectiva
manageriala tradit ionald ,mix-marketing” la o perspectiva ,marketing relat ional”.
Mai recent, perturbarea care progreseaza rapid cauzata de economia colaborativa
(Belk, 2014) a provocat
actuala ,paradigma de marketing B2B", unde convent ii precum cea
au fost stabilite diviziunea T ntre piet ele B2B's i B2C (Aarikka-Stenroos & Ritala, 2017).
No iunea de schimbare paradigmatica are, de asemenea
afost esent ial pentru discut iile despre logica SD, deoarece a schimbat accentul
de la unul centrat pe ma rfuri (logica GD) la unul centrat pe servicii (SD
logica ). Cu toate acestea, as a cum se i ntdmpla cu orice paradigma T n curs de dezvoltare, existd s iacestea
care contesta legitimitatea noii perspective metateoretice
s i, Tn special, ipotezele pe care se bazeaza (vezi, pentru
de exemplu, Hietanen, Andénn s i Bradshaw, 2017).

3.2. Condit ii necesare pentru ca logica SD sa atinga statutul paradigmatic

Pentru a examina daca logica SD a ajuns T n stadiul de dezvoltare al
o paradigma cu drepturi depline, am folosit gruparea lui Masterman (1982, p. 61).
ale lui Kuhn (1962) 21 de ,simt uri” diferite (condit ii care indica a
paradigma )T n trei categorii - metafizic, sociologic s i arte-fact. Cand discutda m despre
prima dintre aceste categorii, cele metafizice,
Masterman (1982) a sust inutca reflecta not iuneaca o paradigma
Jtrebuie sa existe T naintea teoriei” (p. 69). Cu alte cuvinte, teoretizarea
iar construirea teoriei se bazeaza pe lentile concentrate i n mod special pe
preocupa rile disciplinelor respective. Masterman a enumerat aceste lentile ca
mituri, seturi de credint e, tradit ii T ntregi, speculat ii metafizice de succes, standarde,
principii de organizare care guverneaza percept iilein sine,
puncte de vedere epistemologice generale, noi moduri de a vedea s i ceva
care defines te o ntindere larga arealita t ii. Logica SD ofera un astfel de obiectiv.
Prezentarea lui Vargo s i Lusch (2016) a logicii SD ca narat iune
carene ajuta sa genera m perspective s i poves ti aliniate cu cele ale lui Masterman
mituri, seturi de credint e s ispeculat ii metafizice. Atat logica SD cats i
Logica GD sunt sust inute de seturi de credint es i mituri despre entita t ile
fundamentale pe care le cuprinde marketingul (Hopkins, 1998; Morris,
Brunyee, & Page, 1998; Vargo & Lusch, 2004a). In timp ce entita t ile fundamentale ale
schimbului din logica GD sunt bunurile s i serviciile,
entitd t ile fundamentale din logica SD sunt schimburile de servicii pentru servicii.
Mai precis, seturile de credint e din logica SD sunt Vargo s i
FP s i axiomele formulate cu precizie ale lui Lusch. Nu atat de parcimonios
expresia existd 1n logica GD. Cu toate acestea, atat logica SD, cats i GD
logica sunt clare cu privire la ceea ce constituie respectivele entita t i fundamentale
de schimb.
Logica SD, dupa doar un deceniu s ijuma tate de existent a , nufunct ioneaza
caofntreagd tradit ie.In contrast, logica GD a stabilit un puternic
tradit ie de peste o juma tate de secol. In timp ce logica GD a servit ca standard
pe parcursul mai multor decenii ireprezinta baza multor manuale colare i
fundamentul investigat iei empirice cu ipoteze falsificabile,
Logica SD esteinca Tntr-ofaza de dezvoltare cu potent ial de a se stabili
astfel de standarde i n viitor. Vargo s i Lusch (2017) au fa cut-o doar recent
a cerut dezvoltarea unei teorii medii care poate forma o punte
Tntre narat iunea logica abstractda SDs iinvestigat ia empirica
(Brodie & Ldbler, 2018).
Spre deosebire de situat ia cu logica GD, care descrie diferite puncte de vedere epis-
temologice, logica SD a acordat pdnd acum o atent ie minima
fundamente epistemologice. Doar cateva articole, cum ar fi unul de
Pohlmann s i Kaartemo (2017), au considerat aceasta problema 7n mod explicit,
s idoar relativ recent cerceta tori precum Lébler (2011)
i Peters icolab. (2014) au explorat ca i prin care sa continue
dezvolta punctele de vedere epistemologice ale logicii SD. Atat logica GD, cats i SD
logica ofera principii de organizare care servesc drept premise pentru percept ie, dar
logica SD oferd o lentila care ne permite sa percepems i
Tnt eleget irealitatea T ntr-un mod care difera substant ial de perspectiva oferita de
logica GD (Vargo & Lusch, 2004a). Ce nu este T n
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indoiala este cd logica SD ne-a oferit un nou mod de a vedea
realitate.

A doua categorie de simt uri paradigmatice a lui Masterman (1982) , cea
sociologic, cuprinde realiza ri s tiint ifice recunoscute universal sau alte aspecte ale
realiza rilor s tiint ifice, dispozitive acceptate i n
drept comun s i seturi de institut ii politice. Aceste incluziuni se aliniaza
cu descrierea lui Eckberg i Hill (1979) a unei paradigme ca fiind ,fa cuta din
credint ele consensuale ale unei comunita t ide sine sta ta toare” (p. 928).

Comunita t ile academice sunt un exemplu s i o modalitate de a evalua natura

s iimpactul unei anumite comunitd t i, corpul sa u de activitate academica

s i modelele de citare s iimpactul acelei lucra ri (Wilden et al., 2017).

Analiza noastra Google Scholar a ga sit 256 de articole care ment ioneaza logica SD
1n perioada de formare (2004-2007) s i 4.580 7 n perioada de rafinare (2004-2007), ceea
ce reprezinta o medie de 1.527 pe an.

inaceasta adoua perioada . Cele 15.200 de articole care prezinta logica SD T n timpul
perioada de avansare (2012-2017) a T nsemnat o medie de 2.171

astfel de articole pe an. Potrivit Google Scholar, Vargo s i Lusch

(2004a) articolul a fost citat de peste 12.000 de ori pana la sfars itul anului 2017.

Aceste cifre ne spun ca logica SD rezoneaza pescara larga 1ntr-o perioada 7 n curs de dezvoltare
comunitatea academica .

Aceasta comunitate lucreaza acum pentru a dezvolta ,meta-ideea” SD

logica, o idee centratd pe credint ele despre FP-urile s i axiomele logicii SD.

Asta zi, logica SD atrage cerceta tori din discipline academice

altele decat marketing s i dintr-o serie de domenii aplicate, inclusiv

turism (Shaw, Bailey s i Williams, 2011), T ngrijire asa nd ta t ii (Joiner & Lusch,
2016) s i managementul sportiv (Woratschek, Horbel s i Popp, 2014). SD

logica pare sa fi devenit o viziune comuna T ntr-o comunitate care este definita de
aceasta viziune comuna . Totus i, as a cum am subliniat T n discut ia noastra despre
prima categorie de paradigme, logica SD abia a T nceput sa

sa construiasca realiza ris tiint ifice identificabile pe baza cerceta rii empirice,
Tntrucat logica GD este o realizare s tiint ificd larg recunoscuta care

a produs generaliza ri empirice s i a oferit probleme model

si solutii.

in cadrul celei de-a treia categorii a paradigmaticului lui Masterman (1982).
simt urile, artefactele, artefactele logice GD pot fi va zute ca manuale s i mecanisme
care duc la aplicat ii practice. Cont inutul despre logica GDTn
manualele folosite pentru cursurile introductive T n marketing 7 ndeplinesc aceasta funct ie
paradigmatica . Logica SD, T n ciuda faptului ca a cas tigat o tract iune puternica 7n cadrul
comunitatea s tiint ifica , a T nceput abia recent s& consolideze acest lucru
cunos tint en manuale (Lusch & Vargo, 2014) s i1 n publicat iile manageriale
(Bettencourt, Lusch s iVargo, 2014) s i, prin urmare, le-au fa cut accesibile s i aplicabile

pentru publicul dincolo de comunitatea s tiint ifica .

in rezumat, atunci cand este luata T n considerare i n contextul celor trei categorii
de condit ii pentru o paradigma - metafizica , sociologica s i
artefact (Kuhn, 1962; Masterman, 1982) - putem vedea ca logica SD este
dezvoltandu-se spre un nivel paradigmatic. Metafizic, reflecta
multe dintre i nt elegerile lui Kuhn despre paradigma . Sociologic, are o
comunitate academica bine stabilitd s i, astfel, T ndeplines te cea mai mare parte a lui Kuhn
condi iile paradigmei. Cu toate acestea, din perspectiva artefactului, a fa cut-o
Tncd pentru afindepliniTnt elegerea lui Kuhn a unei paradigme. De asemenea, des iTn
1n termenii lexicului lui Kuhn (1962) , logica SD este identificarea anomaliilor, acestea
Tncd nuau ajuns la punctul T n care logica SD devine ,normal
s tiint @ "s iTnlocuies te concept iile paradigmatice existente asociate cu
logica GD. In sect iunea urma toare, vom explora modul T n care logica SD poate continua
avansa statutul sa u paradigmatic s i se dezvolta 1n continuare spre un potent ial

teoria generald apie ei ico-crearea valorii.
4. Evolut i viitoare T n logica SD
4.1.Teme s i lexic de ordin superior
in conformitate cu afirmat ia lui Kuhn (1990) ca orice paradigma s tiint ifica are
nevoie de un lexic structurat idiosincratic, Vargo s i Lusch (2016)

au identificat cinci dintre cele 11 premise fundamentale ale acestora ca fiind fundamentale pentru

cadrul conceptual al logicii SD s i le-a pozit ionat ca axiome. A
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numa r de cerceta tori sunt de acord ca , oferindu-ne o narat iunes ia
lexic nou, axiomele formeaza fundamente metateoretice din care
putem dezvolta teoria midrange (Brodie & Ldbler, 2018; Brodie, Saren,
& Pels, 2011). Pohlmann s i Kaartemo (2017) au fa cut un pas mai departe
prin identificarea unei aglomera ri de teme care trebuie sa fie evidente
1 n cadrul lexiconului logic SD dacd urmeaza sa se dezvolte T ntr-o metateorie. Cel mai
importante dintre acestea sunt sistemele, crearea de valoare, inovat ia, serviciul,
angajament, modele de afaceri s i propuneri de valoare. Piet ele, resursele, institut iile,
actorii s iret elele sunt, de asemenea, componente vitale ale
perspectiva meta-teoretica . Wilden s i colab. (2017) au identificat
teme strategice similare pentru dezvoltarea viitoare a logicii SD s i
a subliniat T n continuare necesitatea de a integra T nt elegeri dintr-un mod mai larg
corpus de literatura , cum ar fi managementul strategic, i n cadrul SD, astfel T ncat sa
avanseze logicaSD s isa sublinieze necesitatea unei mai profunde
teoretizarea sistemelor socioculturale care conduc la crearea de valoare.

Pohlmann s i Kaartemo (2017) s i- au T ncheiat articolul discutdnd mai multe teme
de ordin superior care subliniazd important a
sisteme bazate pe practici de institu ionalizare deoarece ,SD Logic
propune oscilat ia 1 ntre diferite niveluri de agregare pentru a cas tiga a
ofnt elegere maiinformata a schimbului economics ia crea rii de valoare
Tn1ntregul ecosistem de servicii” (p. 65). Dupa cum am discutat mai devreme, a
paradigma este o perspectivd acceptatd a unei anumite discipline la un dat
timp. Astfel, aceste teme de ordin superior, s i anume, complexe s i fractale
fenomene (de exemplu, medii moderne de afaceri globale), conceptualiza ri generice (de
exemplu, context, piet e s itraiectorii de resurse)s i
inovarea tehnologica s i procesele de democratizare (de exemplu, digitalizarea s i
virtualizarea producand o complexitate crescanda a sistemului) sunt
centrald pentru lexicul structurat idiosincratic al logicii SD. Cu toate acestea, sa
ofera temeiul uneis tiint e normale, trebuie sa fim cons tient ide faptul ca
ipotezele filozofice care stau la baza logicii SD trebuie sé fie mai multe
explicite T n ceea ce prives te punctele lor de vedere ontologice, epistemologice s i
metodologice (vezi, T n acest sens, Musa, 2013, p. 42).

4.2. Ipoteze ontologice, epistemologice s i metodologice

Pentru a ghida dezvoltarea logicii SD T n direct ia normala
s tiint & , am examinat ipotezele filozofice ale logicii SD ca (i) a
teoria generald apie ei i(ii) co-crearea valorii. Am adoptat o
versiune prescurtata a tipologiei lui Lobler (2011), care se bazeaza pe lucrarea lui
Burrell s i Morgan (1979) s i Tadajewski (2004) s i distinge
1 ntre trei perspective sau ,orienta ri” filozofice (termenul
ca Burrell et al. utilizare).

« Orientarea obiectivd presupune ca realitatea este independenta de
cercetd tor s idin teoriile care explicd s idescriu obiectivul
realitate.
« Orientarea subiectivd presupune ca realitatea este inseparabild de
experient ele cercetd toruluis ica cerceta toriis iinterpreteaza experient afn
consecint a .
« Orientarea inter-subiectiva presupune ca realitatea este construita prin
discursuri careTi ajuta pe cerceta torisa stabileasca Tnt elegeri comune.

Peters et al. (2014) noteaza ca orientarea obiectivd este reprezentativd pentru
realism, pozitivism, rat ionalism critic timpuriu s i empirism. In schimb, orientarea
subiectiva este reprezentativa
constructivism, interpretativism s i relativism, 7 n timp ce orientarea inter-subiectiva
este reprezentativa pentru construct ionismul social, convent ionalismul s i
rat ionalismul paracritic.

Tabelul 1 aratd cum am folosit aceste orienta ri (perspective).
dezvolta T ntreba ri ontologice, epistemologice s i metodologice
despre logica SD T n interesul promova rii unei metateorii a piet ei
s icocrearea valorii. Orientarea inter-subiectiva , cu presupunerile sale ca piet ele apar
prininteract iunea sociala aactorilors i
prin aranjamente sociale sau institut ionale s i acea valoare este co-creatd de
actorii din aranjamentele sociale s i/sau institut ionale, rezoneaza 7n mod clar cu logica

SD. Cu toate acestea, credem ca atat orientarea obiectiva , care
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Tabelul
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1 Perspective ontologice, epistemologice s i metodologice pentru dezvoltarea i n continuare a logicii SD.

Orientare logica SD Spre o teorie a pietei

Spre o teorie a co-cread rii valorii

Orientare obiectiva Ipoteza principala :
piet ele suntdate s i pot fi identificate T n mod obiectiv.
intreba ri ontologice: Care

sunt caracteristicile piet elor? Care sunt granit ele piet elor?

intreba ri epistemologice: Cum

pot fi identificate piet ele? Care sunt caracteristicile (ex. plasticitate, locat ie,
fragmentare, reglementare) ale unei piet e? Cum putem s ti daca opiat a se

dezvolta bine?

intrebare metodologica : Cum
pot fi definite s i ma surate caracteristicile piet elor?

Orientarea subiectiva Ipoteza principala :

piet ele sunt create subiectiv de actori individuali. s i sunt experimentate subiectiv.

intreba ri ontologice: Ce

experimenteazd actorii pe piet e? In ce condit ii experimenteaza actorii un anumit

mediu ca piat & ?
intreba ri epistemologice: Cum

apar aceste experient e? Cum sunt aceste experient e legate de alte experient e?

intreba ri metodologice: Care

sunt metodele adecvate pentru a ma sura, interpreta s i descrie ,experient ele

de piat a "?
Intersubiectiv
Orientare

Ipoteza principala :

sau institut ionale.
intreba ri ontologice: in ce

contexte (institut ionale) experimenteaza s iinteract ioneaza actorii? Care sunt
granit eles ilegd turile unui ecosistem de servicii? Ce interact iunis i practici

reprezintd s icreeazd piet e?
intreba ri epistemologice: Cum
sunt reprezentate s i create piet ele prin practici?

Cum sunt (sub)culturi specifice conectate la construct ia sociala a piet elor?

intrebare metodologica : Ce

metode inter-subiective ma soara aparit ia piet elor prin aranjamente

sociale s iinstitut ionale?

Piet ele apar prin interact iunea sociala a actorilorins iprin aranjamente sociale

Ipoteza principala :

valoarea este datd s i poate fi identificatd 7 n mod obiectiv.
intreba ri ontologice: Ce

este valoarea? Ce mecanisme creeaza s icapteaza valoare?

intreba ri epistemologice: Cum

poate fi identificata valoarea? Care sunt cele mai eficiente modalita t ideacreas i
de a capta valoare? Care sunt definit iile, formele s i limitele valorii s i cocrea rii
valorii?

intreba ri metodologice: Cum

poate fi operat ionalizatd s i ma surata valoarea? Cum putem ma sura sau
operat ionaliza contextul?

Ipoteza principala :

valoarea este creatd s i experimentata subiectiv (fenomenologic).

intreba ri ontologice: Ce
experimenteaza actorii T n ceea ce prives te valoarea?

intreba ri epistemologice Cum

experimenteaza actorii valoarea? Cum este lega tura lor fenomenologica cu
experient avalorica a altor actori?

intreba ri metodologice: Ce

metode ma soara , interpreteaza s i descriu cel mai adecvat experient ele
care duc la valoare?

Ipoteza principala :

valoarea este co-creatd de actori din aranjamente sociale s i/sau institut ionale.

intreba ri ontologice: Ce fel
de interact iuni cocreeaza valoare? In ce context (institut ional) actorii creeaza
valoare?

intreba ri epistemologice: Cum
descriu actorii valoarea s i procesul de co-creare a valorii? Cum difera procesele de
co-creare a valorii T n (sub)culturi specifice?

intrebare metodologica : Cum
putem ajunge la un acord cu privire la care dintre construct iile sociale de valoare
identificate, descrise s i explorate sunt cele mai potrivite?

presupune ca piet eles ivaloarea pot fi identificate i n mod obiectiv, iar orientarea
subiectiva , care presupune ca piet eles ivaloarea sunt create subiectiv de actori
individuali s i sunt experimentate subiectiv, determina , de asemenea, dezvoltarea
ontologica , epistemologicd s i metodologica a logicii SD. Prin contrastul celor

trei orienta ri filosofice diferite, Tabelul 1 ofera , de asemenea, o cons tientizare
informata a contribut iilor respective la cunoas tere generate de fiecare viziune.
Explicitdnd presupunerile, evitd m potent iala ,fragmentare, dezacord s i

diferent iere” care poate apa rea din asumarea implicitd a prezent ei anumitor
perspective filozofice T n cadrul logic SD (Peters, Pressey, Vanharanta s iJohnston,
2013, p. 337).

intrebé rile directoare ale lui Pohlmann s i Kaartemo (2017) ne-au ajutat sa
identificd m diferitele contribut ii din multiple perspective filozofice. De exemplu,
T ntreba rile ,Care sunt granit ele unei piet e?"s i,Ce este valoarea?” se bazeaza
pe o orientare obiectivd , care sust ine ca atat piet ele, cats ivaloarea pot fi
identificate T n mod obiectiv. Cu toate acestea, deoarece piet ele, privite din
perspective subiective s iinter-subiective, pot sa nu existe, ele trebuie sa fie
(re)construite T n mod cons tient (Araujo, 2007; Geiger, Kjellberg s i Spencer, 2012;
Kjellberg s i Helgesson, 2006; Mele, Pels; , & Storbacka, 2015; Storbacka & Nenonen,
2011). Urma toarele T ntreba ri, care sugereaza absent a unor definit ii comune
ale piet elor s iecosistemelors i,7n consecint a , presupun ca prezent a
granit elorva fineclara (i nfunct ie deinteract iuneasociala s ide
experient & ), se aliniazd cu perspectiva subiectivd sau inter-subiectiva : ,in ce
contexte (institut ionale) experimenteaza s iinteract ioneaza actorii?’; ,Care
sunt granit eles ilega turile unui ecosistem de servicii?”; ,Care sunt interact iunile

s i practicile care reprezenteazd s icreeaza piet e?;s i,In ce condit ii

experimenteaza actorii un anumit mediu ca piat & ?”

Ma surarea din puncte de vedere epistemologice s i metodologice poate fi
va zutd ca ,alocarea numerelor unor aspecte ale obiectelor sau evenimentelor T n
conformitate cu una sau alta regula sau convent ie” (Pedhazur & Schmelkin, 2013,
p. 16). Aceasta definit ie nu se limiteaza la o anumita filozofieas tiint ei. Se
aliniaza direct cu o orientare obiectiva ; cu toate acestea, atribuirea de reguli sau
convent ii se poate referis ila orientd ri subiective s i intersubiective. Pohlmann
s i Kaartemo (2017) au identificat cateva i ntreba ri legate de ma surarea dintr-o
orientare obiectiva , inclusiv: ,Care sunt caracteristicile (de exemplu, plasticitatea,
locat ias ifragmentarea) unei piet e?”(pag. 66). Plasticitatea, localizarea s i
fragmentarea sunt aspecte ale piet elor; se pot ada uga i alte aspecte precum
reglementarea. Intreba rile adresate dintr-o orientare inter-subiectivd devin's iele
relevante. Exemplele includ ,Cum sunt reprezentate s i create piet ele prin
practici?” s i,Ce metode inter-subiective ma soara aparit ia piet elor prin
aranjamente sociale s iinstitut ionale?”

in timpul reflect iilor lor asupra epistemologiei s i metodologiei crea rii valorii,
Pohlmann s i Kaartemo (2017) au pus o T ntrebare importanta
definit iile, formele s i limitele valorii s i co-crea rii valorii?” (pag. 66). Deoarece

Care sunt

aceastd Tntrebare se refera la aspecte ale co-crea rii valorii, se refera direct la
ontologia interoga rii logicii SD.

Cu toate acestea, atrage s i probleme epistemologice, cum ar fi diferite moduri de
identificare a formelor s i limitelor co-crea rii valorii. Toate cele trei perspective
filozofice abordeaza forme de valoare, evident i ntr-o altd T ntrebare pusa de
Pohlmann s i Kaartemo (2017, p. 66): ,Care sunt diferitele caracteristici (de exemplu,
straturi sociale, cibernetice s i fizice, reconfigurabile dinamic, contextual).

cons tient) de propunerea de valoare?” Aceasta considerat ie ridica din nou
Tntreba ri metodologice s i epistemologice aliniate cu toate cele trei orienta ri
filozofice.
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O altd Tntrebare a lui Pohlmann s i Kaartemo (2017) -,,Cum putem ma sura
valoarea?” - este esent ial pentru narat iunea logicii SD despre co-crearea valorii.
De exemplu, Helkkula, Kelleher s i Pihlstrom (2012) sust inca ,Des istudiile
despre experient ele valorice subiective ale client ilor T ntr-un context specific al
viet ii nu vor oferi constata ri generalizabile pentru cerceta tori s i practicieni, ele
surprind experient e de valoare subiectiva 1 n contextul social” (p. 70). Aceasta
afirmat ie indicd provoca rile ma sura rii valorii s isubliniazd 7n continuare
important a ca cercetd toriisd ment ind o pozit ieclara 1n ceea ce prives te
punctele de vedere ontologice, epistemologice s i metodologice atunci cand
ma soara conceptele centrale ancorate pe lexicul parsimonios al logicii SD. Pentru
noi, toate cele trei perspective filozofice rezoneaza cus iinformeaza logica SD ca
paradigma .

4.3. Spre o paradigma unificatoare s i metateorie

Deci se dezvoltd logica SD ca tre o paradigma unificatoare s i o me-tateorie?
Ra spunsul depinde T n primul rand de ceea ce ar trebui sau poate fi unificats iTn
al doilea rand de ce se T nt elege prin unificare. In primul rand, o paradigma s io
metateorie pot uni teme generale relevante pentru o disciplind . Dupa cum sa
indicat mai sus, logica SD unificd multe teme diferite. Deoarece terminologia
asociata cu logica SD este mai abstracta decat terminologia evidenta Tn
discursul despre ,marketingul mainstream” s i alte discipline specifice, ea ofera
un lexic mai larg s i teme mai largi, care pot fi abordate din diferite orienta ri
filozofice. Astfel, conceptele de marketing mainstream pot avea un loc T n logica SD.
Dupa cum au sust inutrecent Vargo s i Koskela-Huotari (2018), logica GD poate
fi consideratd un caz special T n cadrul paradigmei unificatoare a logicii SD.

in al doilea rand, o paradigmé s i o metateorie pot unifica o credint &
filozofica . Dupa cum am demonstratn sect iunea anterioara , logica SD permite
aborda ri multi-filosofice (Gioia & Pitre, 1990) s i, prin urmare, ofera posibilitatea
de a crea perspective cu mai multe fat ete. Pornind de la ipoteze diferite poate
permite luarea 1 n considerare s iincluderea diferitelor fat ete ale fenomenelor
piet eis isocietales i, astfel, produce perspective teoretice diferite s i informative
ale evenimentelor studiate (Gioia s i Pitre, 1990). Aceasta abordare ridica totus i
problema incomensurabilita t ii, care reprezinta o problema emergenta , avand
7nvedere absent a unor semnificat ii comune empiric T ntre diferitele ipoteze
teoretice (Peters et al., 2013). Unii cerceta tori asociat i cu o abordare
multifilozofica , cum ar fi Davies s i Fitchett (2005), au sust inut totus ica
problema incomensurabilitd t ii este supraenunt ata .

Considera mca perspectivele filozofice asupra logicii SD trebuie sa fie mai
explicite pentru ca logica SD sa fie dezvoltata ca metateorie. Logica SD se bazeaza
pe multe teorii diferite, inclusiv, de exemplu, teoria sistemelor s i teoria
complexita t ii. Metodologiile legate de aceste teorii presupun implicit perspective
filozofice diferite. Teoria sistemelor, de exemplu, ofera orienta ri epistemologice
diferite. Teoria sistemelor sociale a lui Luhmann (1995, 2008) se bazeaza pe o
epistemologie autoreferent iala , constructivista sociala , T n timp ce teoria
sistemelor viabile propusa de Barile s i Polese (2010)s i Polese s i Di Nauta (2013)
se refera la o abordare mai manageriala , orientata ca tre obiective. epistemologie.
Astfel, este esent ial atunci cand dezvolta m logica SD T n direct ia investigat iilor
empirice ca perspectiva filozofica respectiva - obiectiva , subiectiva , inter-
subiectivd -sd explicd m, astfel i ncatsa crea m perspective cu mai multe
fat ete cu privire la fenomenele de piat & contemporane.

in cele din urmé , o paradigma s i o metateorie pot unifica o comunitate
s tiint ificd . incd nu a fost stabilit dacd logica SD poate uni comunita t ile de
marketing, inclusiv marketingul industrial, comportamentul consumatorilor,
marketingul strategic, marketingul de servicii sau chiar comunita t ile mai largi
de marketing s i management. Daca , T n acest moment, mai rd man mai multe
comunita t isau,s coli de gandire”, va trebui, de asemenea, sa ne asigura mca
diferitele lor convingeri filozofice rd man T n mod explicit sau implicit parte a
metateoriilor lor respective. Suntem totus i ncreza torica logica SD se poate
transforma T ntr-o metateorie sau paradigma . Bazandu-ne pe Pohlmann's i
Kaartemo (2017), suntem de acord ca logica SD este unificatoare T n ceea ce
prives te temele implicate. Prin aceasta lucrare, subliniem s i necesitatea
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pentru ca cerceta torii s i teoreticieniisa fie explicit cu privire la ontologia,
epistemologia s i metodologia evidente T n logica SD pentru a clarifica ma suratn
care acestea unificd (sau completeaza ) diferitele aborda ri filozofice.

5. Concluzie

Lucrarea aduce doua contribut ii substant iale. Primul provine din dezvoltarea
noastrd sistematica afundamentelor pe care sa obt inem statutul paradigmatic
pentru logica SD. In aceastd etapd de dezvoltare, ne-am construit pe lucra rile
recente ale lui Brodie s i Ldbler (2018), Pohlmann s i Kaartemo (2017), Vargo s i
Lusch (2017) s i Wilden s i colab. (2017) pentru a explora daca logica SD evolueaza
Tntr-adeva r ca tre o paradigma unificatoare care va oferi o metateorie a piet ei
s iacocrea rii valorii. A doua contribut ie vine din explorarea noastra a rolului pe
care IMM l-a jucat i n dezvoltarea s i difuzarea logicii SD. In restul acestei ultime
sect iunia lucra rii noastre, oferim o prezentare sumativa a acesteia s itragem
concluzii.

in primul rand, logica SD evolueaza , as a cum este evident 1 n cele trei
perioade de dezvoltare de pana acum. In perioada de formare (2004-2007),
accentul s-a concentrat pe furnizarea unei perspective a piet elor s i a marketingului
caresa constituie o alternativa la perspectiva tradit ionala centrata pe produs.
Perioada de perfect ionare (2008-2011) a clarificat s ila rgit narat iunea logicii
SD, T n timp ce perioada de avansare (2012 7 ncoace) a va zut ca logica SD sa capete
un statut paradigmatic. In ceea ce prives te acest statut, analiza noastrd a relevat
ca , metafizic, logica SD reflecta multe dintre 7 nt elegerile lui Kuhn (1962) asupra
unei paradigme. Sociologic, are o comunitate academica bine stabilita s i astfel
Tndeplines te o alta condit ie a concept iei lui Kuhn. Cu toate acestea, dintr-o
perspectiva a artefactului, T n prezent nu T ndeplines teint elegerea lui Kuhn a
unei paradigme s i, prin urmare, inca nu a oferit temeiuri complete pentru o
schimbare paradigmaticd 1 n disciplina de marketing.

Deoarece o paradigma este o perspectivd acceptata a unei anumite
discipline la un moment dat, ea serves te ca baza pentrus tiint a normala .
Axiomele logicii SD, temele narative s i de ordin superior, inclusiv fenomenele sale
complexe s ifractale, conceptualiza rile generice s irezonant a cuinovarea
tehnologica s iprocesele de democratizare (Pohlmann & Kaartemo, 2017) sunt
esent iale pentru statutul sa u paradigmatic. Cu toate acestea, daca logica SD
trebuie sa ofere pe deplin temeiul s tiint ei normale, cei dintre noi implicat iTn
analiza s i cercetarea acesteia trebuie sd acorde o atent ie mai explicita
perspectivelor filozofice alternative (adica , orienta rile obiective, subiective s i
intersubiective) s iipotezele asociate. Aceasta atent ie va evita fragmentarea,
dezacordul s i diferent iereatn cadrul comunits t ii academice. In timp ce
ipotezele unei orienta ri inter-subiective se aliniaza T ndeaproape cu logica SD, alte
perspective filozofice au avantajul de a oferi perspective suplimentare, cu mai
multe fat ete, asupra fenomenelor de piat & s isocieta t ii. Avertizd mo
examinare mai explicita a ontologiei, epistemologiei s i metodologiei logicii SD,
deoarece aceste caracteristici sunt cele care vor ajuta cel mai bine T nt elegerea
gradului T n care logica SD este unificatoare s i a ceea ce unifica .

in ceea ce prives te 7 ntrebarea dacd logica SD se poate dezvolta T ntr-o
paradigma s i metateorie unificatoare a piet eis ia cocrea rii valorii, considera m
ca poate s iva face acest lucru deoarece unificd un camp larg de teme. in ceea ce
prives te comunitatea s tiint ifica , aceasta a devenit o viziune comuna care
atrage cercetd tori din alte discipline academice decat marketing s i dintr-o serie
de domenii aplicate, inclusiv turismul, T ngrijirea sa na ta t iis i managementul
sportului. Numa rul tot mai mare de publicat ii academice 7 ntr-o gama larga de
domenii diferite ne aratd ca logica SD rezoneaza pe scara larga intr-o
comunitate academicad T n curs de dezvoltare.

Suntem de acord cu afirmat iarecentd aluiVargos iLusch (2017, p. 64)
conform ca reia ,logica SD esteinca laTnceput”. Cas iTn cazul tuturor cadrelor
metateoretice, o paradigma unificatoare s i o metateorie a logicii SD nu vor fi
probabil niciodata complete. Mai degraba , dezvolta rile viitoare ale logicii SD sunt
probabil s& urmeze un proces iterativ care implica rafinarea s iextinderea
metateoriei, acest proces fiind informat de teoria midrange s i de cercetarea
bazata pe dovezi. Acordand o atent ie explicitd alternativei
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Perspectivele filozofice s i ipotezele ontologice, epistemologice s i metodologice, ar trebui
sa ga sim logica SD bine echipatd pentru a oferi i ndruma ri suplimentare privind
dezvoltarea unei ,teorii medii mai specifice, testabile empiric s i aplicabile practic” ( Vargo
& Lusch, 2017, p. 64).

in ceea ce prives te rolul viitor pe care IMM 1 va avea T n dezvoltarea logicii SD, suntem
Tncreza torica acestjurnals ialte periodice de marketing s i cercetare de servicii vor

continua sa aiba oinfluent & importantd Tn avansarea logicii SD ca tre o paradigma
s i 0 metateorie unificatoare. Dupa cum am ara tat, IMM a jucat un rol principal T n
dezvoltarea s i procesul de difuzare a logicii SD T n toate cele trei perioade de evolut ie a
logicii SD, acest rol fiind evident T n mod central T n perioada de rafinare.

Deosebit de interesanta a fost difuzarea logicii SD T n reviste T n afara disciplinelor de
marketing s i servicii la sfars itul perioadei de perfect ionare s i7n perioada de avansare.
Dupa cum subliniaza Vargos iLusch (2017), logica SD a informat s i a fost teoretizata

1 n multe discipline s i fluxuri de cercetare T n afara granit elor tradit ionale ale cerceta rii
s i marketingului serviciilor. Acestea includ inginerie, sisteme informatice, antreprenoriat,
turism, management, sa na tate, arte s i industriile creative, filozofie, studii de inovare,
politici publice s i administrat ies ieducat ie. Aceastd dezvoltare indica o dezvoltare
transdisciplinara mai ampld a logicii SD, care se aliniaza cu afacerile contemporane care

sunt fertilizate T ncrucis at de mai multe discipline.

in ciuda acestei difuza riTn afara granit elor tradit ionale, credem c& IMM va servi,
de asemenea, progresului unei paradigme unificatoare s i a unei teorii meta, prin
1 ncurajarea cerceta rii i n domenii interdisciplinare. Cu toate acestea, o atent ie explicita
concomitenta va trebuisd fie acordatd dezvolta rii unei teorii medii care va fundamenta
empiric logica SD.
in cele din urma , vedem un potent ial puternicn legarean continuare as colii de
gandire IMP, T n special a cunos tint elor sale asupra structurilor de ret ea (Mdller &
Halinen, 2018), cu logica SD, astfel T ncat sa informeze i n continuare teoria midrange s i
sa dezvolte logica SD ca tre s tiint a normala .
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