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RESUMO

As equipes de marketing das organizagbes estdo, cada vez mais, em busca de
humanizar a sua comunicagao, a fim de torna-la mais agil para que o feedback do
cliente seja utilizado de forma estratégica para gerar valor através dos produtos e
dos servigos ofertados. Dessa forma, muitas delas passaram a aplicar praticas ageis
nas suas rotinas. O objetivo deste trabalho é constatar a utilizagdo do Marketing Agil
como uma ferramenta util de cocriagdo de valor entre clientes e equipes de
marketing no contexto da Logica Dominante do Servico (LDS). Essas duas
abordagens estao integradas neste estudo exploratério, de abordagem qualitativa de
analise de conteudo, onde foram empregadas pesquisa bibliografica e pesquisa de
campo, através de questionario autoaplicado. Para tratamento dos dados, foi
utilizado o software QDA Miner Lite a fim de realizar a andlise do conteudo
associada a analise estatistica de frequéncia e graficos. Os resultados
demonstraram que: a aplicagdo das metodologias ageis dentro das equipes de
marketing gera beneficios diretos para as empresas, como 0 aumento da
produtividade, a melhoria da comunicacao interna e externa, a capacidade de ser
data-driven e além disso contribui fortemente no processo de cocriagdo de valor
defendido pela LDS. Vale ressaltar, que o tema ainda € pouco explorado no meio
académico e no ambito empresarial, por isso, a principal contribuicdo deste estudo
para os gestores € uma metodologia inovadora que convém ser explorada e
disseminada, tanto para entender os impactos que as praticas ageis tém em
empresas de diversos setores de atuagdo, como para que gestores se guiem e
desenvolvam a Cocriagao de Valor (CCV) entre as suas equipes e 0s seus clientes.
Para a academia, a contribuicdo foi a elaboracdo de uma framework com duas
abordagens que, associadas, ampliam o foco de entendimento e aplicagdo no
ambito da cocriacao de valor.

Palavras-chave: Marketing agil. Cocriagao de valor. Légica Dominante do Servigo.
Marketing. Metodologias ageis.



ABSTRACT

The marketing teams are constantly trying to humanize their communication to make
it more agile, so that customer feedback can be used strategically to generate value
through the products and services offered. In this way, many started applying agile
practices in their routines. This work aims to verify the use of Agile Marketing as a
valuable tool for co-creating value between customers and marketing teams in
Service-Dominant Logic (SDL). In this sense (considering the previous paragraph),
this study is exploratory, with a qualitative content analysis approach, using
bibliographic research and field research through a self-applied questionnaire. For
data processing, the software used was QDA Miner Lite to perform the content
analysis associated with the statistical analysis of frequency and graphs. The results
showed that: the application of agile methodologies within marketing teams
generates direct benefits for companies, such as increased productivity, improved
internal and external communication, the ability to be data-driven, and, in addition, it
contributes enormously to the co-creation of value defended by (SDL). It is worth
mentioning that the topic is still little explored in academic and business
environments. The main contribution of this study for managers is an innovative
methodology that should be investigated and disseminated both to understand the
impacts that agile practices have on companies from different sectors of activity, as
well as for managers to guide and develop Value Co-creation (VCC) among their
teams and their customers. For academia, the contribution was the development of a
framework with two approaches that, together, broaden the focus of understanding
and application in the context of value co-creation.

Keywords: Agile Marketing. Value co-creation. Service-Dominant Logic. Marketing.
Agile Methodologies.
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1 INTRODUGAO

Os desafios mercadoldgicos do século XXI sao caracterizados por ambientes
turbulentos e dinadmicos. Diferente das abordagens tradicionais de marketing, os
recursos ageis permitem lidar com esse cenario de mudangas e superagdo de
desafios continuos, como desperdicio de tempo e de recursos.

O marketing agil € uma tendéncia emergente entre as solugées de marketing
e € uma metodologia a ser desenvolvida como uma atividade de inovagao para
buscar valor superior para o cliente (MOI; CABIDDU; FRAU, 2018). A discussao
sobre o relacionamento entre o cliente e fornecedor de servico tem ampliado as
conexdes para vinculos que se baseiam também na cocriagéo de valor.

A Logica Dominante do Servigo (LDS) aborda a ideia da cocriagéo de valor
como um processo de criagao de valor para identificar necessidades dos clientes e
assim fornecer uma ferramenta dialdégica para as empresas fortalecerem a
capacidade de coprodugao com os clientes (VARGO; LUSCH, 2004).

Para Vargo e Lusch (2016) a cocriagao de valor pode ser entendida como
recursos que sao integrados entre multiplos atores por meio de normas, crengas e
valores em um dado ecossistema de servigos que sao aninhados e conectados para
um fim. Cocriar a voz do cliente precisa de um dialogo aberto e transparente entre a
empresa e seus clientes o que gera uma perspectiva sobre a criacdo de valor para
as organizagdes e profissionais de marketing (VARGO; LUSCH, 2006). Para Vargo e
Lusch (2006) a empresa s6 pode ofertar propostas de valor e como esta é sempre
determinada pelo cliente, ele € sempre o cocriador de valor.

Portanto, uma visao focada em servigo se baseia em relacionamento tendo o
cliente como um recurso central no processo de geragao e cocriagdo de valor. E
essa logica pode ser observada em outro ambito do marketing.

Desde 2010, Jim Ewel, ex-diretor de marketing da Microsoft ja falava sobre
Marketing Agil em seu blog pessoal agilemarketing.net. De acordo com informagdes
do proéprio blog e do seu perfil no LinkedlIn, ele foi a pessoa responsavel por reunir
os profissionais de marketing para a criacdo do Manifesto do Marketing Agil dando
nome a essa equipe de Sprint Zero. Orientou mais de 70 organizag¢des através do
processo de adocao do Agile no marketing e foi um dos consultores especialistas na
criacdo da primeira certificacdo de Agile Marketing da IC-Agile. Ewel também ¢é o

autor do livro “As seis disciplinas do marketing agil: Praticas comprovadas para um



16

marketing mais eficaz e melhores resultados comerciais” langado em 2020 (EWEL,
2020).

Nesse contexto, para se destacar no cenario competitivo moderno, as
empresas estdo incluindo cada vez mais os consumidores no processo de
engajamento, concepcado e experimentacdo das suas solugdes. A utilizagdo das
redes sociais, por exemplo, tem facilitado bastante este processo quando se trata,
especificamente, de coletar feedback constante do utilizador.

A medida que o tempo passa, equipes de marketing se reinventam. Seja de
forma organica, guiadas por um pensamento de se tornarem mais competitivas,
ageis e proativas para com as necessidades dos clientes; ou por sobrevivéncia, a
partir da observacdo do desempenho de seus concorrentes, possiveis crises
socioeconOmicas e fatores que muitas das vezes nao sao previsiveis, o que as

“obriga” a se adaptarem para continuar funcionando (MACHADO, 2016).

1.1 Problematica

Cada vez mais a palavra “agilidade” tem estado presente no cotidiano das
empresas ao redor do mundo, sejam elas mais tradicionais ou mais modernas. Nao
por acaso em 1953, a Toyota ja aplicava metodologias ageis na sua linha de
producdo com a utilizagdo do modelo Lean, que busca reduzir desperdicios e
otimizar os recursos e a aplicagdo do Kanban, que organiza uma ordem logica de
trabalho de acordo com as necessidades do mercado na quantidade e na hora certa
(LIKER; MORGAN, 2006).

A metodologia Lean foi introduzida no Japao por Taiichi Ohno mas o termo foi
evidenciado pela primeira vez pelo pesquisador Krafcik (1988) e pelo livro “A
Maquina que Mudou o Mundo” de Womack et. al. (1990) o que tornou o termo Lean
conhecido mundialmente (CHIARINI et. al., 2018).

Essa ideia se desenvolveu para muito além da l6gica industrial e passou a se
fazer presente no dia a dia de equipes e profissionais de desenvolvimento de
software a partir do ano de 2001 com o surgimento do Manifesto Agil: uma série de
recomendagdes criadas por esses desenvolvedores que buscavam otimizar o seu
modo de trabalho tornando-o mais flexivel, colaborativo e fluido, ao contrario da

l6gica tradicional, em modelo de cascata, que determina o trabalho como uma série
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de dependéncias, em que uma atividade somente pode ser finalizada depois da
outra (BECK et. al., 2001).

Anos depois, outras areas funcionais das organizagdes passaram a
experimentar esse novo modelo de trabalho e o marketing foi uma delas. A literatura
sobre marketing agil é recente, e alguns trabalhos disponiveis abordam como
colocar em pratica os principios ageis na area do marketing.

Essas informacdes sdo baseadas no Manifesto do Marketing Agil ou The
Agile Marketing Manifest, criado em junho de 2012 por profissionais de marketing
nos Estados Unidos. Algumas das ideias defendidas neste manifesto sdo: 1)
Aprendizado validado mais que opinides e convengdes; 2) Colaboragédo focada no
cliente mais que silos e hierarquias; 3) Campanhas adaptativas e interativas mais
que campanhas Big-Bangs; 4) O processo de descoberta do cliente mais que a
previsao estatica; 5) Planejamento flexivel vs. rigido; 6) Responder a mudanga mais
do que seguir um plano; 7) Pequenas experiéncias no lugar de grandes apostas
(EWEL et. al. 2020).

Ao analisar os principios e valores defendidos no Agile Marketing Manifest é
possivel notar que as palavras “clientes”, “colaboracdo”, “flexibilidade” e
“experiéncia” estdo bastante presentes (GERA G.; GERA B.; MISHRA, 2019). E o
ponto de convergéncia com o que Vargo e Lusch (2004, 2008, 2016) abordam a
respeito da cocriagéo de valor no contexto da Légica Dominante do Servigo, a qual
0s papéis dos produtores e consumidores ndo sao distintos, o que significa que o
valor é sempre cocriado, em conjunto e reciprocamente, nas interagdes entre os
provedores e beneficiarios através da integracdo de recursos e aplicacdo de
competéncias.

Ou seja, os produtores (organizagao, incluindo-se a sua equipe de marketing)
e o0s consumidores (clientes) tém a mesma importancia e devem trabalhar
colaborativamente para a criagdo de uma solugao que satisfaga o mercado. Por isso,
a importancia de se ter a flexibilidade no processo, para assim lidar melhor com as
mudancgas decorrentes das experimentagbes realizadas. Levando isso em
consideracdo, o trabalho buscara responder & seguinte pergunta: O Marketing Agil
pode ser uma ferramenta empregada para a cocriagdo de valor entre clientes e

equipes de marketing no contexto da Légica Dominante do Servigo?
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1.2 Justificativa

Por muito tempo, as areas do marketing, dos recursos humanos e das
financas eram vistas, muitas vezes, como apenas funcionais, ou seja, setores
independentes que trabalhavam para alcangar objetivos especificos (ALMEIDA et.
al., 2012). Ao transportar essa realidade para o cenario atual, tal visdo
transformou-se exatamente no oposto. Novas configuracbes de areas
organizacionais caminham de forma integrada e passam a nao so6 fazer parte da
estratégia, mas também, agrupar os principais diferenciais competitivos das
organizagdes, seja através de campanhas, a forma de atender o cliente, a politica
interna de gestdo de pessoas, a busca pela sustentabilidade ndo s6 ambiental como
financeira, dentre outros.

O marketing, por exemplo, tem migrado da perspectiva de Iégica dominante
de bens manufaturados para uma perspectiva de servigos como troca de habilidades
e conhecimentos especializados. A logica dominante de bens afirma que a troca
econdmica se baseia fundamentalmente no objetivo de unidades de produgao que
recebem valor ao longo do processo de produgdo. Essa logica abrange bens e
servigos, sendo que os servigos sdo considerados unidades intangiveis que aportam
valor econémico aos bens (VARGO; LUSCH, 2008).

Em contraponto, a LDS se baseia no fato de que o servigo é a aplicacao de
competéncias, conhecimentos e habilidades em beneficio de outra entidade, ou seja,
0 servigo € a base essencial da troca, onde servigo é trocado por servigo. A principal
diferenca esta na nog¢dao de troca econbmica (VARGO; LUSCH, 2008). Essa
perspectiva apresenta uma transformagao na produgao e no consumo que remete a
nogcédo de cocriagdo de valor em redes complexas, interativas e integradoras de
recursos (LUSCH, VARGO e TANNIRU, 2010).

Sheth e Parvatiyar (2000) ja afirmavam que para explicar a natureza das
relagdes entre os agentes de marketing seria necessario criar um paradigma
diferente do que até entdo perdurava, o da logica industrial. Com o surgimento e o
crescimento exponencial das midias sociais, o paradigma da légica dominante de
bens esta sendo mudado.

Para Kotler e Keller (2016) a expansao da informagdo e da comunicagao
permite que os consumidores fagcam escolhas melhores e, especialmente,

compartilhem as suas preferéncias e opinides com outras pessoas na rede de forma
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rapida. E papel do marketing estar atento a estas mudancas e interagdes para que
se possa observar novas oportunidades, seja de novos negdcios ou até mesmo
melhorias nos produtos ou servigos ofertados.

Essa agilidade precisa ocorrer diariamente, de forma organizada e integrada
com as outras areas da organizagao. Por exemplo, hoje ha uma necessidade muito
grande que as marcas se posicionem no que se diz respeito a luta contra o
preconceito e a inclusdo de grupos minoritarios em seus quadros de colaboradores a
exemplo de negros, pessoas pertencentes ao grupo LGBTQIAP+ e as mulheres
(PEREZ, 2020).

Em termos numéricos, na pesquisa feita pela Accenture em 2019, All In: How
inclusion and diversity drive shopper’s behavior (Como a Inclusdo e a Diversidade
impulsionam o comportamento dos consumidores), cerca de 42% dos consumidores
pagariam um adicional de 5% ou mais para comprar produtos de empresas
engajadas com inclusao e diversidade.

Alinhar a comunicagao de marketing com a politica de gestdo de pessoas da
organizacéao é primordial, ndo somente no processo de recrutamento, como também,
para posicionar a marca como inclusiva e como “defensora” da igualdade dos grupos
ja mencionados, pois o cliente, hoje, exige isso delas (STANDISH;TAIANO; e BOSSI,
2019).

Com base nessa légica, algumas empresas de percepcdo mais apurada
passaram a adotar metodologias ageis no seu cotidiano de trabalho, com o intuito de
nao somente ter rapidez em termos de tempo para executar as suas estratégias,
como para se manter em sincronia com o consumidor e suas necessidades.

Para Miguéns (2018, p.6), o marketing agil é definido como “um processo cujo
objetivo é tornar os departamentos de marketing mais flexiveis e rapidos na resposta
que oferecem ao cliente”, o que faz necessario uma comunicacido interna mais
transparente, baseada na cooperagao e na adaptagao das equipes. Nesse sentido, o
marketing agil se integra com a LDS uma vez que a integracao de recursos por parte
dos atores para a CCV em um dado ecossistema € essencial.

A justificativa para explorar este tema diz respeito a sua associagado na
relacdo entre os atores (equipes de marketing e consumidores) e também pelas
mudangas que o mercado impde todos os dias, em que as empresas precisam ser

constantemente mais proativas e resilientes (MIGUENS, 2018).
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Da mesma forma, o empoderamento do consumidor diante do acesso a
informacgdes e a voz que |he foi dada através dos canais digitais. A mudanca de
paradigma sobre novas formas de trabalho, baseadas no “Estilo Startup” como
retratado no livro de Eric Ries “O estilo startup: Como as empresas modernas usam
o empreendedorismo para se transformar e crescer”, langado em 2018, em que até
as empresas mais tradicionais necessitam da agilidade das startups para
sobreviverem (RIES, 2018).

E por ultimo, a busca de entendimento no meio académico, para servir de
base em estudos posteriores, a fim de comprovar a importancia da discussao sobre
o tema do relacionamento entre cliente e equipes de marketing, em fungdo de sua
relevancia mais recente.

Neste contexto, a criacdo de valor se torna uma ampla via de pesquisa
para académicos e profissionais de marketing. Assim, a LDS proporciona uma
perspectiva a partir de seu conceito-chave, a cocriagcdo de valor gerada no
ecossistema de servico. Objetivamente, a cocriacdo de valor se baseia em dois
elementos: cocriagao e coproducao (VARGO; LUSCH 2004).

Para Vargo e Lusch (2014) o usuario € sempre o cocriador de valor, ou seja, o
valor s6 pode ser criado e determinado pelo usuario no processo do “consumo” do
servigo. A coprodugao, por sua vez, envolve a participagdo do usuario na criagéo da
propria oferta de valor oriunda da organizagao. Em outras palavras, a cocriacao de
valor € o ponto focal para impulsionar a interagdo, alocagcdo de recursos,
desenvolvimento de relacionamento e troca (VARGO; LUSCH 2014).

1.3  Objetivos
1.3.1 Objetivo Geral

Constatar o uso do Marketing Agil como uma ferramenta Util de cocriagéo de
valor entre clientes e equipes de marketing no contexto da Légica Dominante do

Servico.
1.3.2 Objetivos Especificos

a) ldentificar elementos do marketing agil que possam ser associados a

cocriagao de valor no contexto da Légica Dominante do Servigo;



21

b) Elaborar uma estrutura de analise (framework) integrativa das duas
abordagens e adapta-la para uso em estudo de campo;

c) Contribuir para o entendimento da usabilidade de marketing agil para a
cocriagao de valor no contexto da Logica Dominante do Servigo em equipes

de marketing.

14 Estrutura do Trabalho

Este trabalho esta dividido da seguinte forma: O Capitulo 1 contempla a
Introdugao, junto a problematica com a pergunta de pesquisa, a justificativa e os
objetivos gerais e especificos; no Capitulo 2, sdo abordados o histérico do
marketing, os conceitos de Marketing Agil, de Cocriagcdo de Valor e de Ldgica
Dominante do Servico; ja o Capitulo 3, aborda a metodologia utilizada; o Capitulo 4
abrange a analise dos dados diante das pesquisas realizadas; e, por fim, o Capitulo

5 mostra a concluséo da pesquisa juntamente as sugestdes de trabalhos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este topico deve apresentar a sintese dos trabalhos analisados contendo
estudos sobre o historico do marketing, marketing agil, metodologias ageis, CCV e
LDS.

2.1 A evolugao do marketing

Tratando-se de evolugdo do marketing, Philip Kotler € uma das grandes
referéncias sobre o tema. Em um de seus livros mais recentes “Marketing 5.0:
Tecnologia para a humanidade” langado em 2021, o autor em colaboragdo com
Kartajaya e Setiawan faz um breve resumo das varias fases que o marketing
atravessou.

O marketing tradicional ou marketing 1.0 era conhecido por ser centrado no
produto e em um relacionamento unilateral com o cliente, sem preocupagdes com a
personalizagdo do atendimento e com a segmentagdo do mercado. Geralmente os
canais utilizados para divulgar produtos e servicos eram meios de comunicagao
como a TV e o radio (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

O marketing 2.0, conhecido como “customer-oriented” ou seja, um novo olhar
e foco no cliente. Nesta fase, as necessidades dos clientes passam a ganhar mais
importancia e a segmentagdo de mercado ganha mais forga, visto que, uma solugao
ndo era mais aplicavel de forma idéntica a todos os publicos. Foi necessario
repensar a forma de comunicar com o cliente (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2021).

Acompanhando a evolugédo tecnoldgica, o marketing 3.0 ja conta com a
internet e a mudanga brusca dos habitos de consumo e posicionamento do cliente
que, agora, detém voz para disseminar a sua opinido sobre os produtos e servigos
oferecidos pela marca. Nesta fase, o cliente passa a ser tratado de forma mais
individualizada e diferenciada. Aqui, também surge a necessidade das marcas se
posicionarem de acordo com os discursos que o cliente defende em termos
socioambientais (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

Se a fase anterior possibilitou o cliente ter mais autonomia na hora da
escolha, o marketing 4.0 passou a possibilitar a real interagdo do consumidor com a
marca através das redes sociais. Deixa de ser uma relagéo vertical e unilateral e

passa a se horizontalizar e as marcas estdo cada vez mais dispostas a ajudar o
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cliente nas suas necessidades, para que assim ele possa dar seu feedback a
respeito do que foi oferecido, algo que nos dias de hoje, passou a ser essencial na
decisdo de comprar: as avaliagbes (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

Por fim, o marketing 5.0 que é definido por Kotler; Kartajaya e Setiawan,
(2021) como a unido da tecnologia e do ser humano para criar, comunicar, entregar
e aumentar o valor em toda a jornada do cliente, através da combinagdo de
tecnologias como inteligéncia artificial (Al), realidade aumentada (AR), realidade
virtual (VR), internet das coisas (loT), blockchain e outras. Segundo os autores o

Marketing 5.0 precisa ser:

e Data-driven: Construir uma boa arquitetura de analytics para lidar com a Big
Data. Analisar dados e informagdes para otimizar decisdes de marketing.

e Preditivo: Com dados disponiveis, ser capaz de prever através de machine
learning, os resultados de uma campanha antes mesmo do seu langamento,
por exemplo.

e Contextual: Ser capaz de personalizar a experiéncia do cliente através de
interacbes em diferentes espacos, sejam fisicos ou néo.

e Aumentado: Uso de chatbots e assistentes virtuais para melhorar a
produtividade de profissionais de marketing e recolha de insights em tempo
real sobre o comportamento do cliente.

e Agil: Montar equipes descentralizadas e multifuncionais para criar, idealizar,
desenvolver e validar produtos e/ou campanhas de marketing de forma

rapida.



24

Figura 1 - Caracteristicas do Marketing 5.0.

Predictuve

marketing
Data-driven —0 *r—
marketing
Contextual Augmented
marketing marketing

Fonte: Adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021). P. 13.

De forma preditiva Draganov; Panicharova e Madzhirova (2018) ja falavam
sobre o tema evolugédo para um marketing técnico-criado e orientado para o servigo.
Os autores indicaram a introdugcdo de conceitos e reforgo da importancia da
inteligéncia artificial nas relagdes comerciais do futuro, quando nem se cogitava a
existéncia de uma pandemia.

Eles se basearam em quatro argumentos principais: 1) o crescente numero
de produtos fisicos sem presenga humana neles; 2) o aumento do numero de
Sistemas de Inteligéncia Artificial (AlS) nos marketplaces que fornecem diferentes
tipos de informagdes; 3) as AIS estdo principalmente posicionadas na esfera do
servico; e a 4) em que as AIS geram ganhos constantes e lucros para seus
proprietarios fisicos e/ou legais (DRAGANOV; PANICHAROVA E MADZHIROVA,
2018)

O que Draganov; Panicharova e Madzhirova (2018) apresentaram foi
reforcado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) quando afirmam que a
combinagao das tecnologias gera uma nova relagdo com o cliente e exige que as

empresas cada vez mais se adaptem a essa realidade.
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Ainda com base na obra de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) acima citada,
a Fundacao Instituto de Administragao (FIA) elaborou uma lista das ag¢des as quais
as empresas necessitam tomar diante da nova realidade do mundo empresarial:

a) estimular as emocgdes do cliente; b) fazer com que os clientes sejam
embaixadores da marca; c¢) demonstrar responsabilidade social e ambiental; d)
atingir os cinco sentidos do consumidor (olfato, paladar, visdo, audigdo e tato); e)
educar o cliente a usar o produto ou servico oferecido; f) usar os recursos

tecnoldégicos em prol da humanizacgéo.

2. 2 Agilidade como elemento do Marketing 5.0

Associada ao contexto apresentado até aqui, segundo Kotler; Kartajaya e
Setiawan (2021) outra forte caracteristica do marketing 5.0 diz respeito a questédo da
agilidade como um elemento diferencial. Por exemplo, a marca Zara tem se
destacado em termos de agilidade pela capacidade de analise de dados em tempo
real, equipes descentralizadas de resposta rapida, plataformas de produtos flexiveis,
processos simultaneos e experimentagao rapida com a utilizagdo da tecnologia RFID
(Radio Frequency Identification) em seus produtos para identificar os de maiores
demanda, caracteristicas estas que a classificam como uma empresa que esta a ser
eficiente nas praticas ageis (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) para se obter um bom sistema
de marketing agil é importante ter foco na capacidade de realizar analises em tempo
real de varios produtos/campanhas para definir o que gera melhores resultados.
Somado a isso, equipes descentralizadas e que trabalhem em coisas diferentes de
forma multifuncional, seja nas areas de tecnologia, marketing ou produto, a fim de
eliminar os “silos” organizacionais (dificuldades na comunicagédo e cooperagao entre
os diferentes setores).

Da mesma forma, é essencial ter um produto ou servigo que seja flexivel e
que dé liberdade para realizar constantes e rapidas experimentacdes - de acordo
com o feedback do cliente - sem a necessidade de ser criado do zero, com a
aplicagcado do conceito de MVP (Minimum product viable) ou Produto minimo viavel
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

Além disso, exercitar a inovagao aberta, que consiste no compartilhamento de

ideias, solugbes e talentos na rede, a exemplo das comunidades de
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desenvolvedores de software que constantemente compartilham suas criagdes e

duvidas em plataformas como o GitHub (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).
Por fim, os autores ainda defendem também que a cocriagdo com o cliente e

a colaboracédo de terceiros aceleram e melhoram a qualidade da inovagéo, aspectos

condizentes com a abordagem da LDS.

2.3 As metodologias ageis

A Agile Alliance, uma das maiores comunidades de profissionais da area agil,
define o desenvolvimento agil como um conjunto de métodos e praticas em que as
solugcdes evoluem por meio da colaboragdo entre equipes auto-organizadas e
multifuncionais. Esta definigdo é proveniente do que em 2001, dezessete lideres
definiram como Manifesto Agil, documento desenvolvido para delimitar quatro novos
valores para o desenvolvimento de software a fim de melhorar o modelo tradicional

de gerenciamento de projetos, conforme quadro 1 (BECK et. al., 2001):

Quadro 1 - Os quatro valores do desenvolvimento do software agil.
Os quatro valores do desenvolvimento de software agil
a) individuos e interagdes mais que processos e ferramentas;
b) software em funcionamento mais que documentagéo abrangente;

c) colaboragao com o cliente mais que negociagao de contratos;

d) responder a mudangas mais que seguir um plano.

Fonte: Adaptado de Beck. et. al 2001

Juntos aos valores acima, também foram elencados doze principios conforme
quadro 2 (BECK et. al., 2001):

Quadro 2 - Os doze principios do desenvolvimento do software agil
Os doze principios do desenvolvimento de software agil

1 Satisfazer o cliente através de uma entrega que seja continua (dentro do
prazo) de um produto de valor;

2 As mudancas sao bem vindas, mesmo no final do desenvolvimento, pois os
processos ageis aproveitam da mudanga para demonstrar a vantagem
competitiva para o cliente;
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3  Entrega de software funcional, de forma frequente, em uma curta escala de
tempo;

4  Os desenvolvedores do projeto e as pessoas de negocios devem trabalhar
juntas diariamente;

5  Construir projetos em torno de individuos motivados dando a eles o
ambiente e o suporte e confianga de que precisam para executar o
trabalho;

6 Priorizar a transmissao de informacdes para e dentro de uma equipe de
desenvolvimento cara a cara;

7  Software funcionando € a principal medida de progresso;

8  Processos ageis promovem o desenvolvimento sustentavel. Os
patrocinadores, desenvolvedores e usuarios devem ser capazes de manter
um ritmo constante indefinidamente;

9  Aatencéo continua a exceléncia técnica e ao bom design aumenta a
agilidade;

10 A simplicidade para maximizar a quantidade de trabalho nao feito é
essencial;

11 As melhores arquiteturas, requisitos e designs emergem de equipes
auto-organizadas;

12 Em intervalos regulares, a equipe reflete sobre como se tornar mais eficaz,
entdo ajusta e ajusta seu comportamento de acordo.

Fonte: Adaptado de Beck. et. al 2001

Apesar do Manifesto Agil ter sido criado em 2001, antes disso, ja se falava
sobre o tema. Segundo Borges (2019), nos ultimos 30 anos, os métodos ageis foram
bastante aplicados no desenvolvimento de software, o que tém contribuido com
a melhoria da qualidade, a velocidade dos projetos e a produtividade das
equipes. Comparativamente, agilidade e inovagao possuem a mesma caracteristica
no sentido de serem mais aplicaveis em ambientes dindmicos e incertos do que em
ambientes de operag¢des com processos de rotina (BORGES, 2019).

Nessa linha, uma pesquisa global realizada pela consultoria McKinsey (2021),
com 2.190 entrevistados em todas as industrias e geografias, buscou responder o
que empresas tém feito na pratica para evoluir em agilidade e quais numeros elas
alcangaram em termos de impacto nos negocios. As principais conclusdes foram

que:
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a) a agilidade contribui de forma qualitativa no desempenho das organizagdes
e pode fazer com que elas superem até mesmo aquelas que ja nasceram no
modelo &agil. Agbes ageis que dao certo, aumentam cerca de 30% da
eficiéncia, satisfacdo do cliente, engajamento dos funcionarios e desempenho
operacional; tornaram a organizagdo de cinco a dez vezes mais rapida; e
aceleraram o processo de inovagdo (AGHINA; HANDSCOMB; SALO; e
THAKER, 2021).

b) Os lideres precisam tomar a iniciativa e se responsabilizar pela
disseminagao da agilidade na organizacao. Para isso, é necessario que eles
se certifiquem de que a lideranca executiva entende sobre o assunto; sejam
claros sobre como o agil cria valor; vao além de equipes que ja tenham perfis
ageis para poder englobar outras e; sejam rapidos e utilizem-se de casos de
sucesso em que o agil tem causando beneficios (AGHINA; HANDSCOMB;
SALO; e THAKER, 2021).

Zaparolli (2021) afirma que a constru¢do de equipes ageis ndo € algo
complexo, 0 que torna o processo complicado € a necessidade de desenvolver uma
cultura agile-oriented (ou seja, propicia para que a agilidade aconteca).

Essa logica € observada na LDS a qual considera que para empregar 0s
recursos (tangiveis e intangiveis) na compreensao do contexto para a criacéo de
valor é necessario desenvolver uma caracteristica critica do sistema que, por sua
vez, é dindmico e auto ajustavel, o que lhe confere a propriedade de funcionar e se
reconfigurar simultaneamente (VARGO; LUSCH, 2011).

Rigby; Sutherland e Takeuchi (2016) listaram cinco praticas cruciais que os
lideres devem adotar se quiserem explorar as potencialidades do modelo agil. A
primeira é aprender como o agil realmente funciona; a segunda é entender onde o
agil funciona e onde nado funciona; a terceira € comegar pequeno e deixar que a
cultura se espalhe; a quarta é permitir que equipes mais experientes personalizem
0S seus processos; a quinta e ultima é disseminar a pratica agil no topo da
organizacao.

Ou seja, quando o cliente esta sempre demandando coisas novas, mas a
relacdo com ele é direta e constante e a empresa esta sempre que possivel,

melhorando as suas solugbes, € uma situacdo propicia a aplicacdo das
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metodologias ageis. No entanto, para que isto aconteca de forma eficiente, sera
necessario ter a capacidade de responder a mudangas de forma proativa e estar
aberto a cometer erros.

Praticas enxutas e ageis desenvolvidas na area da manufatura foram
transportadas para a area de marketing para garantir melhoria continua na redugéo
de desperdicio e aprimorar a especializagao das pessoas. Além disso, as praticas de
marketing agil implicam no desenvolvimento de e-marketing e capacidades digitais
para elaborar modelos de nego6cios mais focados no usuario (MOI; CABIDDU;
FRAU, 2018).

De acordo com Borges (2019), a gestdo agil dispbe de algumas
metodologias, sendo algumas das mais conhecidas a .. O primeiro € definido pela
autora como um método que € focado no modelo de trabalho criativo e passivo de
adaptagdes com um trabalho feito em equipe em prol da solu¢cao de desafios. Stopa
e Rashid (2019) reforcam que a utilizagdo do Scrum é capaz de gerar uma maior
integracao dos envolvidos, agilizar a resolugéo de problemas, maior participacéo do
cliente no processo, reducéo dos riscos do projeto e entregas mais eficientes, o que
para os autores, afeta no nivel de motivagao da equipe.

Ja a segunda, Kanban, é pautada na redugdo de desperdicios de forma
constante e no acompanhamento do status do trabalho. Anderson (2011) afirma que
esta metodologia, diferente do Scrum, ndo é pautada em ciclos de trabalhos
predefinidos. O Kanban é sustentado pelo que Anderson (2011) denomina de
Sistema Puxado, pois uma tarefa é escolhida para ser executada sempre que
houver capacidade de ser feita pela equipe, depois que as outras estiverem feitas.

Segundo Lage Junior e Godinho Filho (2008), Kanban significa apontamento
visivel por meio de cartdes ou sinalizagdes para informar a necessidade de entregar
e/ou produzir determinada quantidade de pecas ou matéria prima. Essa pratica foi
introduzida no marketing, como uma forma de visualizar e controlar esquemas de
trabalho, usando post-its ou cards on-line, baseado em 3 pontos: 0 que ainda falta
fazer, o que esta em progresso e o que foi finalizado (CASAROTTO, 2020).

Ou seja, ha empresas que adotam metodologias do marketing agil para
organizar o seu fluxo de tarefas diariamente e ndo percebem que na pratica estéao
usando Kanban. Isto acontece porque esta definicdo ainda precisa ser mais

explorada tanto no mercado quanto na academia, ndo somente para comprovar 0s
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resultados benéficos que as suas premissas e recomendag¢des geram sobre as
equipes de marketing, como também, para evoluir as suas boas praticas.

Por ultimo, a SMART, que de acordo com Frapiccini (2020) € uma importante
ferramenta criada por Peter Drucker (1954) para a validagdo e planejamento de
objetivos de maneira eficiente. O acrénimo €& proveniente dos termos ingleses:
specific, measurable, achievable, realistic e timely. Especifico, porque, quanto mais
vago ou generalista for um objetivo, mais complexo sera realiza-lo. Mensuravel, para
que seja possivel entender se apds realizar as agdes planejadas atingira ou n&o seu
objetivo. Alcangavel, para que se possa atingir o que espera e evitar frustragdes.
Realista, porque é necessario trabalhar com os pés no chao. Tangivel, para que
possa se programar para dedicar esforgos e caminhar rumo ao sucesso de sua
jornada (FRAPICCINI, 2020).

Empresas que buscam melhorar seu desempenho tém utilizado os métodos
ageis como uma alternativa de escolha. Originalmente projetados para equipes de
pequeno porte, o grande desafio desses métodos € sincronizar as atividades de
maneira a poder interagir com outras unidades organizacionais (DIKERT;
PAASIVAARA; LASSENIUS, 2016).

As ferramentas ageis favorecem um ambiente orientado para a metodologia
agil, mas é importante que elas sejam empregadas em um contexto que beneficie a
criacdo de valor onde ela esta ocorrendo, ou seja, em um ecossistema de servigos
que esta em constante evolugao.

Segundo Vargo e Lusch (2011) um ecossistema de servigos é entendido
como uma estrutura espacial e temporal de percepcéo e resposta espontédnea de
atores sociais e econbmicos amplamente acoplados que propdem valores e
interagem por meio de regras, valores e condigdes consensuais, as instituicoes.

Essa perspectiva aponta na diregdo de uma mudanca da énfase na produgao
e consumo para énfase na nogdo de cocriagdo de valor em redes complexas,
interativas e de integracao de recursos (LUSCH; VARGO; TANNIRU, 2010).

O estudo de Dikert; Paasivaara e Lassenius (2016) identificou em sua analise
que a metodologia agil foi classificada como sendo dificil de implementar porque os
conceitos eram mal interpretados, falta de orientacdo ou uma fonte de leitura para
buscar respostas de forma rapida. Essas interpretacdes mal elaboradas também

fizeram varias empresas desenvolverem métodos ageis com baixo grau de
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customizagao, ou muito especificos e que ndo atendiam a proposta agil. O resultado
€ que muitas empresas acabavam voltando as velhas praticas de antes.

A resisténcia a mudanca também foi outro ponto relatado por Dikert;
Paasivaara e Lassenius (2016) como um dos desafios a serem enfrentados na
implementagdo da metodologia agil. Os motivos vao desde o ceticismo em relagéo a
nova forma de trabalhar até a relutdncia para mudar entre os préprios gerentes.
Além disso, a forma impositiva da mudancga de cima para baixo foi relatada como um
entrave potencial. Em suma, as pessoas nao estao dispostas a mudar, a menos que
existam boas razdes de entendimento e a mudancga seja claramente percebida.

Em relagdo ao aspecto de integracdo entre fungbes para a transformagao
agil, muitas empresas relataram que a adogcdo agil foi bem acolhida no
desenvolvimento, mas outras areas da organizagao acharam dificil de adaptar. Isso
se torna um desafio se a ou as equipes nao estdo dispostas a mudar para garantir o
sucesso da transformacao. Os autores propdem estudar como as varias funcdes da
empresa podem ser incluidas para dar suporte a uma transformacao agil em escala
corporativa.

Alguns meétodos ageis bastante utilizados, como o Scrum, tem uma
abordagem estruturada por requisitos, mas isso ndo € uma regra. Projetos de
desenvolvimento de métodos ageis em grande porte exigem maior gerenciamento
de requisitos 0 que demanda maior interacdo entre as partes envolvidas e
integracédo de equipes para refinamento de requisitos. Essa operagao por si so, € um
desafio em funcdo da falta de habilidade para elaborar a histéria do usuario e
também lacunas entre planejamento de curto e longo prazo (DIKERT; PAASIVAARA;
LASSENIUS, 2016).

Um conceito central da LDS € que o servigo é trocado por servigo, ou seja, a
aplicacdo de recursos (como habilidades e conhecimentos) de uma parte para o
beneficio de outra parte € essencial para o exercicio da cocriagdo, uma vez que as
redes sdo mais que agregados relacionais, sao sistemas dinamicos que ao se
interconectarem alteram sua prépria natureza em algum grau e, portanto, o contexto
para a proxima iteracdo € determinagdo de criagdo de valor (VARGO; LUSCH,
2011).

Nesse caso, o desenvolvimento de uma cultura agil com base na perspectiva

da LDS pode facilitar a integracdo dos recursos entre os atores, uma vez que



32

processos de marketing ageis sdo semelhantes aos processos de desenvolvimento

de software nos quais foram inspirados.

2.4 Agile Marketing

Segundo Miguéns (2018) o Marketing Agil ou Agile Marketing pode ser
definido como um processo em que o objetivo principal € tornar os setores de
marketing das organizacdes mais flexiveis e rapidos para com o relacionamento com
o cliente, tornando assim, a rotina da equipe centrada na cooperacéo, adaptacéo e
transparéncia.

Adicionalmente, Khan (2020) aponta que o marketing agil contém varios
recursos dinamicos subvalorizados, incluindo detecgdo proativa de mercado,
capacidade de resposta, velocidade e flexibilidade. Os sensores de mercado ativos
sdo a capacidade de identificar, sentir e prever as necessidades do mercado. A
capacidade de resposta refere-se a capacidade de responder as mudancgas na
demanda. Velocidade significa rapidez na resposta a essas necessidades. A
flexibilidade refere-se a capacidade de gerar com eficiéncia diferentes combinacbes
de cotagdes. Coletivamente, esses elementos ativos e passivos de agilidade de
marketing permitem que as empresas melhorem o desempenho dos negdcios e
podem ser aplicados em niveis operacionais internos e externos (KHAN, 2020).

A oficializacdo do termo “Marketing Agil” e o estopim da sua disseminagao se
deu em junho de 2012, quando um grupo de profissionais de marketing se uniu para
estabelecer os principais conceitos do marketing agil e seus valores. Através das
suas contribuicdes, nasceu a primeira versdo do Manifesto do Marketing Agil através
da chamada "Sprint Zero", uma reuniéo feita no dia 11 de junho daquele ano, em
Sao Francisco, nos escritorios da MindJet (EWEL et al., 2020).

Ficaram definidos assim, 10 (dez) principios do marketing agil de acordo com
o manifesto. Estes feitos com o objetivo de acompanhar a velocidade e a
complexidade do marketing hoje como pode ser observado no quadro 3. S&o eles
(EWEL et al., 2020):
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Quadro 3 - Os dez principios do marketing agil
Os dez principios do marketing agil

1 Um étimo marketing requer alinhamento préximo, transparéncia e interagdes de
qualidade com clientes internos e externos;

2 Busque pontos de vista diferentes e diversos;
3 Abrace e responda as mudancgas para aumentar o valor do cliente;

4 Planeje apenas em um nivel suficiente para garantir priorizagao e execugao
eficazes;

5 Arrisque-se e aprenda com seus fracassos;
6 Organize-se em equipes pequenas e multifuncionais sempre que possivel;

7 Crie programas de marketing em torno de individuos motivados e confie neles
para realizar o trabalho;

8 O sucesso de marketing a longo prazo se beneficia de operar em um ritmo
sustentavel;

9 O marketing agil ndo é suficiente. A exceléncia em marketing requer atengao
continua aos fundamentos de marketing também;

10 Esforce-se pela simplicidade.
Fonte: Adaptado de Ewel et al., 2020.

Hagen; Zucchella e Ghauri (2018) afirmam que o marketing agil e a agilidade
estratégica permitem a empresa lidar com as incertezas que resultam de ambientes
dinamicos e turbulentos, como mudangas rapidas na tecnologia e nas expectativas
dos clientes, convergéncia de setores e territdrios internacionais desconhecidos.

Edelman, Heller e Spittaels (2016) defendem que o gerenciamento agil traz
uma maneira de o marketing maximizar seus recursos de tempo, promover foco e
produtividade e auxiliar no alinhamento e priorizacdo de atividades. Essa linha é
seguida por Ewel (2011) que propde o aumento da habilidade e da gestéo e
priorizacdo de projetos, o aumento da produtividade do time e a transparéncia e
visibilidade global do trabalho como sendo os maiores beneficios da aplicagdo de
metodologias ageis no marketing. Com base nisso, Ewel et. al (2020) apresenta os

seis valores do marketing agil. Conforme mostrado no quadro 4:
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Quadro 4 - Os seis valores do marketing agil
Valores do marketing agil
1 Projetos com ciclos curtos;
Equipe multidisciplinares e autogerenciadas;

Objetivos e metas claras;

2

3

4 Interacdo constante com o cliente;
5 | Adaptabilidade e flexibilidade;

6

Transparéncia.
Fonte: Adaptado de Ewel et al., 2012.

Para que o marketing agil funcione a organizagdo de marketing deve ter uma
compreensao clara do que deseja alcangar implantando praticas ageis na sua rotina.
Para isso, sera necessario ter dados e analises suficientes para embasar as
decisbes e a implantar de tecnologias de marketing, a fim de agregar e gerenciar
dados de sistemas diferentes para, por exemplo, automatizar campanhas e
mensagens em todos os canais da empresa (EDELMAN; HELLER; SPITTAELS,
2016).

No primeiro passo desse processo € preciso haver apoio dos stakeholders
(EDELMAN; HELLER; SPITTAELS, 2016). Os decisores da organizacdo tém um
papel extremamente importante na compra da ideia e suporte para a execucao das
praticas ageis, juntamente com a equipe, que estara diariamente executando tarefas
no fluxo determinado pela agilidade.

Edelman, Heller e Spittaels (2016) fazem uma metafora da equipe com uma
sala de guerra, em que pessoas talentosas trabalham juntas e de forma rapida com
o objetivo de “executar uma série de experimentos de retorno rapido projetados para

criar experiéncias reais de impacto na linha de fundo”.
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FIGURA 2: “Sala de guerra” de uma equipe agil
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Fonte: Adaptado de Edelman, Heller e Spittaels (2016). McKinsey Company.

Edelman, Heller e Spittaels (2016) trazem uma visdo geral passo a passo do que

uma equipe de marketing agil faz:

Alinha-se com a liderancga e define as expectativas da equipe;
Analisa os dados para identificar as oportunidades;
Projeta e prioriza testes;

Executa testes;

o >N~

Repete a ideia com base nos resultados.

O contexto de marketing requer desenvolver competéncias que auxiliem a
organizacado a elaborar respostas estratégicas para adaptagao rapida, econémica,
flexivel e proativa as transformagdes do mercado. Ja o marketing agil envolve a
coordenacao integrada de departamentos e equipes de trabalho para aprimorar a
comunicacao, processos de tomada de decisdo e informacdes aceitaveis para o
cliente (MOI; CABIDDU; FRAU, 2018). Gera G.; Gera B. e Mishra (2019) apresentam
de forma resumida um quadro com as principais diferengas entre o marketing
convencional e o marketing agil onde pode ser observado que as equipes realmente

sdo mais exigidas e, portanto, precisam ter maior autonomia para as decisoes.
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Quadro 5 - Diferengas entre marketing tradicional e marketing agil

Critérios Marketing Tradicional Marketing Agil

Prazo 6-7 meses Tempo real

Ritmo de Procedimento de Finalizacdo da tarefa em 3-4
andamento desenvolvimento demorado semanas

Execucao Rigido e fixo Criativo e em tempo real

A hierarquia deve ser seguida
Hierarquia ou depende mais da deciséo da
gestao

Depende menos da deciséo
gerencial

O profissional usa a plataforma
automaticamente para coletar

Automacao Sem automacgao . ~
informacdes em tempo real sobre o
conteudo

Ativos Imagens, videos, slogan, etc. Conteudo novo

Flexibilidade Rigido Pode ser moldado conforme a

condicao do mercado
Fonte: Adaptado de Gera G.; Gera B. e Mishra (2019, p. 41)

De fato, Ewel (2011) afirma que Agile Marketing esta enraizado em uma série
de praticas projetadas para ajustar rapidamente as estratégias de marketing em
resposta as necessidades do cliente em evolucdo, enfatizando a velocidade na
abordagem dessas mudangas, coordenacdo entre fungbes e departamentos,
transparéncia e maior envolvimento do cliente.

Portanto, o interesse do cliente deve ir além da compra, por isso 0s
pesquisadores devem focar em pessoas que interajam com a marca, como um
relacionamento baseado no entendimento dos negdcios do cliente no
relacionamento B2B e das necessidades dele cliente no contexto de relacionamento
B2C (VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012).

Nesse contexto, considerando a relagao de equipes de marketing e cliente em
um dado ecossistema (organizagao) o cliente é entendido como um recurso
operante, com capacidade de agir em outros recursos, ou seja, o cliente passa a ter
um papel de parceiro colaborativo de cocriagcdo de valor com a organizagao
(LUSCH; VARGO; O’'BRIEN, 2007).

Em outras palavras, o cliente deve ser envolvido nas atividades de

participacdo para a cocriagdo de valor, aprimorando assim seu engajamento. Além
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disso, outros atores como os empregados e partes interessadas também
representam recursos operacionais que podem atingir valor cocriado como uma
vantagem competitiva integradora desses recursos (LUSCH; VARGO; O’BRIEN,
2007). Assim, evidencia-se de forma clara a relagdo entre o MA e a LDS como

proposto no primeiro objetivo especifico deste trabalho.

2.5 Cocriagao de valor (CCV)

A competicdo em torno de temas para inovar a marca tem desenvolvido
formas as mais diversas para engajar o consumidor com intuito de sintetizar
beneficios e motivacbes diferenciadas no processo de CCV. Campanhas de
cocriagdo que envolvem o consumidor em tarefas especificas melhoram a
autoconexdo com a marca por meio de beneficios como autonomia, competéncia e
relacionamento. Além disso, essas campanhas promovem o estabelecimento do
comprometimento e reforcam o comportamento de relacionamento com a marca
(HSIEH; CHANG, 2016).

Merz; Zarantonello e Grappi (2018) afirmam que a cocriagao de valor € um
“construto multidimensional” que consiste em recursos de propriedade do cliente, ou
seja, o conhecimento, habilidades, criatividade e conexdo com a marca; e a
motivacao do cliente, que inclui a paixao, a confianga na marca e compromisso.

Lusch (2015), revela o papel que os atores desempenham no processo de
cocriagdo de valor e afirma que esses podem desempenhar um conjunto
diversificado de papéis na integracdo de recursos e inovagédo de servigos. Além
disso, os atores podem apoiar proativamente o processo de cocriagao de valor,
estabelecendo novos mecanismos organizacionais e fazendo as mudangas
apropriadas aos seus processos internos.

Uma analise de Mingione e Leoni (2020) sobre o valor gerado em um
mercado B2B2C relata que o processo de criagdo de valor deve considerar as
especificidades desse mercado uma vez que detém maior grau de complexidade e a
oferta entregue ao cliente final é criada conjuntamente pelo engajamento entre os
interessados e o préprio cliente final (MINGIONE; LEONI, 2020).

A extensdo da CCV pode ser observada em relacionamentos do tipo B2B
como um beneficio. Para Kelly e Scott (2012) beneficios de relacionamento sao
recursos, e como tal podem ser transferidos como suporte a efetivagcdo de

estratégias da organizagdo. Empresas envolvidas em relacionamentos B2B devem
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manter intensa interagdo e didlogo se o objetivo é criar e transferir valor
reciprocamente. Isso porque o valor deve ser considerado como resultado percebido
e gerado, parte pelo suprimento de beneficios reconhecidos pelas partes de um
relacionamento B2B como base do desenvolvimento de recursos, parte pela
capacidade de desenvolver competéncias distintas (KELLY; SCOTT, 2012).

Como pode ser visto, o arranjo institucional proporcionado por regras, valores,
papéis e fungdes dos atores de ecossistemas de servigco fortalecem a CCV como
estimulos de motivagdo aos atributos do cliente gerando confianga,
compartiihamento de conhecimento e colaboracdo para obter sucesso no
relacionamento.

As acdes de CCV contextualizadas pela narrativa da LDS apresentam boas
possibilidades de integragdo com a metodologia agil por meio das varias
ferramentas apresentadas. Com isso, o relacionamento das equipes de marketing,

tanto internamente quanto com os clientes pode ser, em tese, fortalecido.

2.6 Logica Dominante do Servigo (LDS)

No artigo que deu origem a LDS, Vargo e Lusch apresentaram uma
compilagéo de pesquisas sobre servigos e dai fizeram um framework de axiomas e
premissas fundamentais que tinham como objetivo dar um novo sentido ao conceito
de servico, bem como reposicionar a interface entre prestadores de servico e
clientes. Posteriormente os autores apresentaram atualizagbes das premissas
iniciais desenvolvendo uma estrutura que se tornou amplamente conhecida entre os
pesquisadores como uma abordagem alternativa do marketing tradicional que tem
como foco a légica dominante de bens tradicionais, para uma abordagem baseada
na ciéncia dos servigcos (VARGO; LUSCH, 2004, 2008, 2015).

A proposta de Vargo e Lusch, nasceu em 2004 como uma nova visdo da
ciéncia do servigo apoiada por um sistema de premissas e axiomas que tem como
objetivo maior reconceituar a conexdo entre fornecedores e clientes, se
concentrando na intangibilidade, processos de troca e relacionamentos do marketing
de servigos (VARGO & LUSCH, 2004, 2008, 2016).

A LDS propde uma nova forma de relacionamento empresa-cliente através da
interatividade e colaboragao com foco na criagdo de valor. Por isso as empresas

devem reconhecer a participagdo e ajustar o envolvimento dos clientes como um
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papel central nos processos de desenvolvimento, produ¢cdo e consumo que visem
facilitar a cocriagdo de valor (VARGO; LUSCH, 2008, 2015).

O quadro 6 apresenta uma sintese da LDS com 5 axiomas e 6 premissas
fundamentais. A principal diferengca estd na ideia de troca econdmica, a loégica
dominante de bens é orientada a unidades de produgdo que adquirem valor nas
diversas etapas do processo produtivo. E nesse processo o termo servigo € um valor
adicionado ao produto, uma parte intangivel com fungdo complementar. Na LDS o
servigo € definido de modo diferente, € a aplicagdo de competéncias, conhecimentos
e habilidades de uma entidade para o beneficio de outra. Assim, tudo se baseia na
ideia de que o servigo € a esséncia da troca, ou seja, servigo € trocado por servigo.
A dinamica da LDS se baseia no uso da colaboracédo para realizar o processo de
CCV entre os atores (VARGO; LUSCH, 2008, 2015).

Quadro 6 - Axiomas e premissas da LDS

Premissa 554, 2008 Atualizagdo
fundamental

A aplicacao de

habilidades

especallzadas N O servigo € a base Sem alteracao
PF1 conhecimento € a .

. fundamental da troca @ (Estado de Axioma)

unidade

fundamental da

troca

A troca indireta A troca indireta Sem alteracéo
PF2 mascara a unidade ' mascara a base ¢

de troca. fundamental da troca

Bens sao

mecanismos de
PF3 distribuicdo paraa @ Sem alteragao Sem alteracao

prestacao de

servigos

O conhecimento &€ | Os recursos

- Os recursos

a fonte operantes sao as operantes sio fontes

PF4 fundamental de fontes fundamentais P

vantagem
competitiva

de vantagem
competitiva

fundamentais de
beneficio estratégico
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Todas as
economias sao ~ ~
PF5 . Sem alteragao Sem alteracao
economias de
servigos
O valor é cocriado
. . , . por varios atores
O cliente € sempre | O cliente € sempre : )
PF6 : sempre incluindo o
o coprodutor um cocriador de valor e
beneficiario
(Estado de Axioma)
A empresa ndo pode @ Os atores ndo podem
A empresa s6 pode | ndo pode entregar entregar valor mas
PF7 agregar propostas | valor mas apenas podem participar da
de valor oferecer proposi¢cdes | criacao e oferta de
de valor propostas de valor
. Uma visao centrada
. Uma visao centrada L
A visao centrada . no servigo é
T no servigo é .
Nno servigo e . inerentemente
PF8 . inerentemente )
customer-oriented ) orientada para o
. customer-oriented e o .
e relacional : beneficiario e é
relacional .
relacional
Todos os atores
sociais e
PF9 econdémicos séo Sem alteracdo (Estado de Axioma)
integradores de
recursos
O valor é sempre
unico e
determinado ~ ,
PF10 . Sem alteragao (Estado de Axioma)
fenomenologicame
nte pelo
beneficiario

A cocriacao de valor e
coordenada por
PF11 Novo instituicbes geradas (Estado de Axioma)
por atores e acordos
institucionais

Fonte: Adaptado de Vargo e Lusch, 2015.

O axioma 1 determina a légica da troca baseada em servigo, os demais
axiomas (6, 9 ,10 e 11) conectam a narrativa conceitual reforgando a ideia de que as
organizagbes nao podem entregar valor, e por isso devem buscar essa agao nos

atores como beneficiarios, com participantes de um mesmo ecossistema relacional
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que colabora para evoluir por meio da CCV orientada por arranjos institucionais. As
premissas restantes (2, 3, 4, 5, 7 e 8) contribuem para a harmonia da estrutura
especificando de forma mais clara a articulagdo dos mecanismos de coordenacéao e
cooperagcao que fazem parte da CCV nos mercados e na sociedade (VARGO;
LUSCH, 2015).

Isso indica que no processo de CCV todos os atores fundamentalmente
fazem as mesmas coisas, ou seja, integram recursos para se engajar na troca de
servigos (VARGO; LUSCH, 2015). A figura 3 apresenta o encadeamento da estrutura
de processos da LDS para a CCV.

Figura 3: Narrativa do processo da LDS
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aninhados
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&/ Trocas de servigos

habilitadas e
construidas por

Fonte: Adaptado de Vargo e Lusch, 2015

Para Vargo e Lusch (2011) os recursos, por sua vez, sdo caracterizados no
contexto da LDS de duas formas, recursos operantes ou naturais (plantas, animais,
minerais), sdo 0s que requerem alguma agao a ser executada para que eles tenham
valor, e s&o importantes para a légica dominante de bens. E os recursos operantes,
considerados criticos para a LDS porque podem ser usados para agir
(conhecimentos, habilidades humanas).

Sendo assim, cada ator econdmico € um integrador de recursos, e 0s papéis

reciprocos e complementares da integragcdo dos recursos transcendem a relagao
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produtor-consumidor. O ponto focal é que a integracdo de recursos proporciona
oportunidades para a criagdo de novos recursos potenciais que podem ser usados
na troca de servigos para buscar recursos adicionais e assim sucessivamente, no
contexto da integragdo. Os recursos nao sao, eles se tornam (VARGO; LUSCH,
2004, 2011).

Para Vargo e Lusch (2011) o papel das pessoas no processo de CCV deve
ser redesenhado para um melhor entendimento sobre a agado delas no processo de
troca de servico. Uma empresa, um bairro e até mesmo uma unido politica sao
estruturas coletivas semelhantes que integram pessoas para realizar suas
atividades. Essas estruturas conectam atores em um mesmo contexto, ou seja, séo
consideradas como um sistema de servigo onde a integracdo e aplicagdo de
recursos sao a base da prestacao de servigos. Essa 6tica esclarece as semelhancas
das atividades dos atores que constituem um mercado (VARGO; LUSCH, 2011).

O contexto onde as acbes humanas ocorrem para a troca de servicos é
considerado pela LDS como um ecossistema e é definido como sistemas
autossuficientes e autoajustaveis de atores que integram recursos interligados por
arranjos institucionais compartilhados na criagdo de valor mutuo através das trocas
de servicos. Os ecossistemas sdo a unidade de analise da LDS. As instituicdes que
fazem os arranjos institucionais sdo compostas por regras, normas, crengas que
permitem e ao mesmo tempo limitam a acdo das pessoas, como mecanismos de
coordenacao para a CCV que facilitam as atividades de integragdo de recursos e de
troca de servico (VARGO; LUSCH, 2017).

Na otica da LDS como uma abordagem onde os arranjos institucionais
assumem um papel estendido, sua narrativa emergente é dindmica, seu foco é a
CCV e determinagédo colaborativa, através da integracdo de recursos e troca de
servigos. Por isso, € uma abordagem orientada para a cooperagao e coordenagao
nos ecossistemas que visa também a reconciliagdo de conflitos relacionais. As
instituicdes sao essenciais por fornecerem os elementos basicos para atividades de
troca e integracdo de recursos cada vez mais complexas e inter-relacionadas nos
ecossistemas integrados e superpostos que tem como foco objetivos compartilhados
(VARGO; LUSCH, 2015).

O papel ampliado dos arranjos institucionais na estrutura da LDS permite que
a CCV seja percebida e interpretada de forma mais realista e completa. E um
precursor para tomadas de decisdes estratégicas (VARGO; LUSCH, 2015).



43

2.7 O Marketing Agil e a LDS

A CCV pode ser entendida como um processo mental que focaliza a
inovagao, canalizada por dialogo e nivel de engajamento entre os atores. Por isso a
CCV é uma forma de elaboragcdo coletiva onde o objetivo é criar valor social
baseado em sustentabilidade, marca e rentabilidade (SCHUTZ, 2011).

Além disso, a CCV é associada a concepcédo da LDS como um elemento
focado no ator, que proporciona experiéncias, auxilia na contextualizagao e é repleta
de significados reciprocos entre os beneficiarios. Por exemplo, a lealdade entre os
atores é percebida em funcdo desse relacionamento colaborativo e orientado para a
CCV (BUSSER; SCHULGA; 2018).

Para Vivek; Beatty e Morgan (2012) o envolvimento do cliente define a
intensidade da participagdo de uma pessoa e a conexao com ofertas e/ou atividades
organizacionais, iniciadas tanto pelo lado do cliente, quanto pelo lado da
organizagao. Valor, propaganda boca a boca e lealdade séo efeitos potenciais desse
envolvimento.

Um grupo cada vez maior de académicos de varias areas tém dedicado suas
pesquisas aplicando a LDS como uma estrutura dindmica e continua de CCV
nascida da integracdo de recursos e troca de servigos. O uso dos recursos para
beneficio entre atores € um propdsito do processo, o qual sugere que o servigo pode
ser fornecido direta ou indiretamente. Os autores identificaram varios caminhos de
aplicagdo da LDS que vao desde a percepcao de valor pelo cliente até o
desenvolvimento de conceito de engajamento do cliente.

Além disso, a abordagem da LDS pode facilitar a integracdo entre a
responsabilidade ética e as tomadas de decisbes em marketing, além de ser uma
ferramenta util para orientar os profissionais dessa area a alcancar e manter
vantagem estratégica (VARGO; LUSCH, 2017).

Em revisdo sistematica de literatura sobre metodologia agil, Dikert;
Paasivaara & Lassenius (2016) observaram que dentre 1875 artigos analisados
quase 90% eram relatos de experiéncia o que, segundo os autores, indica uma
lacuna interessante para pesquisas académicas. Além disso, o estudo aponta
suporte gerencial, escolha e customizacdo do modelo agil, treinamento e coaching,
mentalidade e alinhamento como sendo as principais categorias de fatores de
sucesso para implementacdo da metodologia agil em equipes organizacionais
(DIKERT; PAASIVAARA; LASSENIUS, 2016).
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Nessa linha, Vargo e Lusch (2004) afirmam que a légica dominante do
marketing deixou de limitar-se somente a troca de bens tangiveis e evoluiu para o
que os autores chamam de “troca de habilidades e conhecimentos especializados”,
ou seja, uma logica mais abrangente e que, de fato, favorega a pratica do marketing
a partir da integragao dos bens e servigos.

Os autores ainda relacionam a capacidade da empresa alinhar a sua proposta
de valor para o mercado com a visdo de marketing centrada nos servigos. E
reforcam que ao aplicar esta légica € possivel que a empresa obtenha aprendizado
continuo do mercado através do feedback dos clientes e do seu desempenho
financeiro para que entao ela identifique o que pode melhorar em termos de produto
e de atendimento ao cliente (VARGO; LUSCH, 2004).

Portanto, Vargo e Lusch (2004) definiram a visdo do marketing centrado no
servico em quatro pontos essenciais:

1. A identificagcdo ou desenvolvimento de competéncias essenciais: neste

caso, o0s autores se referem a busca e identificagdo de uma vantagem

competitiva da organizagao;

2. Beneficiarios das vantagens competitivas: potenciais clientes ou outras

organizagdes que poderiam se beneficiar de forma positiva das competéncias

identificadas;

3. Envolvimento e personalizagao: insercao do cliente no processo de criagao

de propostas de valor para as suas proprias necessidades, de modo a

manter e cultivar esse relacionamento.

4. Feedback do mercado: analisar o dinamismo do mercado e seus resultados

financeiros para que entdo se tome decisdes mais assertivas da oferta que a

empresa esta a fazer para o cliente.

Na logica dominante do servigo, o marketing deixa de ser apenas uma area
funcional da empresa e passa a compor a estratégia da organizagao ja que a
relagdo com o cliente se torna tdo préxima que acaba por expandir esse contato com
o restante da empresa, independente do setor. Vargo e Lusch (2004, p. 14) afirmam
que na LDS ‘“todos os funcionarios séo identificados como prestadores de servigos,
com o objetivo final de satisfazer o cliente”.

Para os autores a visdo de marketing centrada no servigo € focada no cliente

e no mercado, o que significa colaborar e aprender com o cliente, adaptando-se as



45

necessidades dele, seja de forma individual, ou na dindmica do negdcio. Essa ldgica
representa uma continuidade de testes e aprendizado onde os resultados vao além
da maximizagao, sao praticas para tentar atender melhor os clientes e melhorar
desempenho (VARGO; LUSCH, 2004).

Com isso, a integragcédo de recursos estende a dindmica dos atores para um
patamar de redes de criacdo de valor. Nessas redes o cliente é considerado um
recurso operante que participa da colaboragdo e da criagdo de valor usando de
competéncias especializadas como conhecimento e habilidades em beneficio de
outros atores. Assim, o papel da empresa é identificar, desenvolver e apresentar
proposi¢des de valor ao cliente (HUANG; CHOI, 2015).

A ideia é essa, tornar a LDS uma abordagem em constante evolugdo, como
um aplicativo de codigo aberto, destinada a construir a teoria sistematicamente
(VARGO; LUSCH, 2011). Por sua vez, o marketing agil tem o compromisso de
melhorar a velocidade, previsibilidade, transparéncia e adaptacdo da funcao
marketing. A prioridade é ser capaz de satisfazer os consumidores da maneira mais
rapida e continua para resolver problemas e criar valor adicional (AYDIN; YASAROL,
2018).

Os profissionais de marketing agil instituem um modelo de comunicagao que
devera aumentar a velocidade de comunicagdo de modo que corresponda aos
objetivos da organizagao por meio de determinadas regras (EWEL, 2011).

O estudo de Moi; Cabiddu e Frau (2018) apresenta extensa revisdao de
literatura que define o marketing agil como uma capacidade organizacional orientada
para atividades de terceirizacdo e inovagao continua que tem por objetivo alcancgar
valor e competitividade superiores para o cliente através da aplicagdo de recursos
de gestao agil de mercado e coordenagao multifuncional.

O quadro abaixo representa a integragdo entre os principios do Agile
Marketing de acordo com Ewel et. al. (2020) e a Logica Dominante do Servigo (LDS)
através das definicbes dos axiomas e das premissas fundamentais (PF) por Vargo e

Lusch (2017) e atende o que foi proposto no objetivo “b” deste trabalho.



QUADRO 7 - Interposicao do Agile Marketing e a Légica Dominante do Servigo

Principios do Agile Marketing

1/ Um 6timo marketing requer
alinhamento proximo, transparéncia e
interagdes de qualidade com clientes
internos e externos;

2 | E necessario buscar pontos de vista
diferentes e diversos;

3 / E preciso abracar e responder as
mudancas para aumentar o valor do
cliente;

4 / Planeje apenas em um nivel
suficiente para garantir priorizacéo e
execucao eficazes;

5 / Arrisque-se e aprenda com seus
fracassos;

6 / Organizar-se em equipes pequenas
e multifuncionais sempre que possivel;

7 | Criar programas de marketing em
torno de individuos motivados e confiar
neles para realizar o trabalho.

8 / O sucesso de marketing a longo
prazo se beneficia de operar em um
ritmo sustentavel;

9 / O marketing agil ndo é suficiente. A
exceléncia em marketing requer
atencao continua aos fundamentos de
marketing também.

10 / Esforce-se pela simplicidade

Axiomas da LDS

Axioma 2 / PF6 O valor é cocriado por
multiplos atores, incluindo sempre o
beneficiario;

Axioma 3 / PF9 Todos os atores sociais
e econbmicos sao integradores de
recursos;

Axioma 4 / PF10 O valor é sempre
unico e fenomenologicamente
determinado pelo beneficiario;

PF7 / Os atores ndo podem entregar
valor mas podem participar da criacao
de propostas de valor.

Axioma 1/ PF1 O servico é a base
fundamental da troca.

Axioma 5 / PF11 A cocriagao de valor é
coordenada através de instituicbes
geradas por atores e arranjos
institucionais.

PF8 / Uma visdo centrada no servigo &
inerentemente orientada para o
beneficiario e é relacional

Axioma 1/ PF1 O servico é a base
fundamental da troca.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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A titulo de entendimento da integracdo das duas abordagens, o primeiro

principio do marketing agil baseia-se nas interagdes entre equipe (clientes internos)

e 0s consumidores (clientes externos) e o segundo axioma da LDS, combinado a

sexta premissa fundamental, afirma que a cocriagdo de valor € composta de
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multiplos atores, inclusive o préprio beneficiario. Nesse caso, o papel do cliente
torna-se bastante claro, visto que ele sera o utilizador do produto ou servigo.

O segundo principio reforga a importancia da diversidade na busca de
opinides. O que pode ser aplicado, por exemplo, no processo de feedback de um
produto, um teste de usabilidade de um sistema, na avaliacdo da qualidade de um
servico, entre outros. Conecta-se a LDS através do axioma terceiro e a nona
premissa que defendem que todos os atores (empresa, equipe e clientes) sao
integradores de recursos, ou seja, tém algo a contribuir.

O terceiro principio recomenda abracar e responder as mudangas para
aumentar a percepc¢ao de valor por parte do cliente. Valor este que na LDS é
definido com fenomenologicamente determinado pelo beneficiario.

Por fim, os principios seis e sete centralizam-se na componente equipe e na
necessidade delas serem multifuncionais e compostas por membros motivados e
autébnomos. Desta forma, as praticas de marketing agil tornam-se mais eficientes e
direcionadas para o que o axioma 5 e premissa décima primeira definem como
instituigdes, estruturas compostas pelos atores e os arranjos gerados por eles.

Pode-se considerar a integragdo dos valores do marketing agil com a
estrutura de CCV da loégica dominante do servigo por que a prestagao de servigo na
LDS reforca a combinagdo continua de recursos integrados e sua aplicagao é
impulsionada por recursos operantes, ou atividades dos atores, combinando com os
valores ageis de equipes multidisciplinares, interagdo constante com o cliente,
adaptabilidade e flexibilidade. Os mecanismos de coordenacdo e cooperagao
desenvolvidos nos arranjos institucionais completam os processos da LDS e se
combinam com os valores ageis de projetos com ciclos curtos, objetivos e metas

claras e transparéncia.
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3 METODOLOGIA

O objetivo desta pesquisa é constatar o uso do Marketing Agil como uma
ferramenta util de cocriacdo de valor entre clientes e equipes de marketing no
contexto da Légica Dominante do Servigo, sendo assim este tépico vai apresentar

como se da o processo de pesquisa.

3.1 Caracterizacao da pesquisa

Com relagdo a estrutura metodoldgica, Oliveira (2011) propde que podem ser
utilizadas as seguintes categorias de classificagdo, ou seja, objetivo, natureza da
pesquisa e objeto de escolha do estudo. Sobre as técnicas de pesquisa o autor
considera a categoria de classificagdo da técnica de coleta de dados e técnica de
analise de dados.

Quanto ao objetivo deste estudo €& de carater exploratério. A investigacao
exploratdria é realizada em uma area a qual ha pouco conhecimento acumulado e
sistematizado (GIL, 2008; VERGARA, 2009). Estudos exploratérios possibilitam ao
pesquisador ampliar a sua experiéncia sobre um dado problema ou proporcionar
visdo mais ampla a respeito de um fato (TRIVINOS, 1987; GIL, 2008). Neste caso
justificado pela pouca literatura sobre marketing agil ou a associagcao deste com a
LDS.

Quanto a natureza € uma pesquisa qualitativa. Na pesquisa qualitativa o papel
mais importante € o da interpretacdo por parte do pesquisador. Por isso, a
criatividade é relevante, tanto para desenvolver a prépria metodologia, quanto para
estruturar regras e planos de pesquisa adequados (GIL, 2008, p. 177). As técnicas
qualitativas de coleta de dados proporcionam ao pesquisador descobrir e
compreender, em uma perspectiva interna, o ponto de vista dos individuos e grupos
sobre as situagdes que eles vivenciam em seu universo (GIL, 2002).

Para Trivinds (1987) a pesquisa qualitativa, de base tedrica fenomenoldgica,
nao tem como foco a quantificagdo da amostra, mas pode, condicionalmente, e de
maneira intencional, buscar sujeitos que sejam fundamentais para o investigador, no
sentido de esclarecer o assunto em foco; ou ainda eleger como prioridade a
facilidade para encontrar os respondentes, tempo para as entrevistas, entre outros.

Por isso, este € um estudo por amostragem de individuos representativos da

populagao, selecionados a propdsito. Para Marconi e Lakatos (2003) a amostra € um
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fragmento da populagéo, selecionado de forma conveniente como um subconjunto
do universo. Portanto, foram empregados dois métodos de amostragem néo
probabilistica (baseada em critérios definidos previamente). Por julgamento, quando
o critério de escolha do respondente é feito pelo pesquisador; e bola-de-neve,
quando os respondentes sao indicados ou convidados por entrevistados a participar
da pesquisa (OLIVEIRA, 2011; DIAS, 2018).

Quanto aos meios, a pesquisa € mista, sendo parte bibliografica que Vergara
(2009) define como um estudo sistematizado desenvolvido com base em materiais
publicados em livros, revistas, jornais e outros; e pesquisa de campo, com a
aplicacao de entrevista e questionario. Os dados captados foram obtidos de fontes
primarias e secundarias. As fontes primarias fornecem dados que ainda nao foram
coletados para manipulacao e analise (GIL, 2002). Marconi e Lakatos (2003) indicam
como fontes de dados primarios os documentos e fontes de dados secundarios os

livros, publicagbes avulsas e teses de autoria conhecida.

3.2 Delineamento da pesquisa e caracterizagao da amostra

O delineamento € a base para a etapa seguinte, a coleta de dados, por isso ele
€ o0 elemento mais importante a ser identificado. Para Gil (2008) o delineamento de
pesquisa € elaborado com base em dois pilares: a pesquisa bibliografica e
documental, obtida de fontes de “papel”; e as varias formas de pesquisa cujos dados
sao obtidos de pessoas, no nosso caso, o estudo de campo.

A fase revisédo bibliografica foi elaborada com base em material ja elaborado e
publicado, obtido principalmente de fontes como livros, artigos cientificos (GIL,
2008). Nesta etapa foram catalogados os principais estudos sobre a LDS, CCV e a
evolugdo do marketing, marketing agil e metodologias ageis. Além disso, foram
catalogados materiais publicados em sites e blogs especializados na area de
marketing agil.

Gil (2008) considera que o estudo de campo independe de local, por que tem
como foco uma comunidade, seja de trabalho, estudo, lazer ou voltada para
qualquer outra atividade humana. Na fase de estudo de campo foi utilizado o método
de entrevista estruturada e aplicacdo de questionario. Minayo (2001) define a
entrevista estruturada como aquela a qual a escolha do informante esta
condicionada a sua capacidade de dar respostas as perguntas previamente

formuladas pelo investigador.
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Inicialmente foi pensada a estratégia de entrevista via Google Meet e Zoom,
mas muitos dos profissionais prospectados afirmaram néao ter disponibilidade para a
mesma, o que em algum momento, limitaria a pesquisa. Assim, optou-se por realizar
a pesquisa por método escrito, através de um questionario no Google Forms.

A pesquisa de carater qualitativo foi realizada com profissionais da area de
marketing, com cargos de lideranga em organizag¢des brasileiras. Com base nesses
critérios os profissionais foram escolhidos através de uma rede social de negdcios
com maior potencial de captagao de respondentes com o perfil desejado; e também
através da acessibilidade ao contato por meio de indicagdes de pessoas conhecidas
da area. O processo de prospeccao dos respondentes foi realizado através do

LinkedIn. Para uma maior celeridade, foram utilizadas as plataformas:

e FindThatLead - Para facilitar a prospecgcdo de e-mails profissionais
disponiveis em toda a rede de internet;

e Scrab.in - Para automatizar e enviar de convites no LinkedIn;

e Instantly.ai - Para enviar campanhas de e-mails;

e LinkedIn - Para conectar profissionais e organizagdes.

O processo se deu através da combinagao das plataformas, conforme ilustrado

na figura abaixo:

FIGURA 4: Processo de prospecgéo dos respondentes

Estratégia 1 - FindThatLead + Instantly.ai

N 4 Insercéo do perfil Exportacdo dos Importagéo dos Sriacaoldolemall EnvoRo
Definicéo do perfil ataf de convite para Envio d A follow-up
do respondente na plataforma contatos em contatos no responder a nvio do convite (para relembrar ou
FindThatLead planilha eletrénica Instantly

- entrevista - - para agradecer)

Estratégia 2 - Scrab.in + LinkedIn

Busca no LinkedIn
por profissionais Ativacdo da Acompanhamento Follow-up das
corr:\]/(ietgsgge%rtrrlec\i/?sta com o perfil automacao do envios mensagens

- definido - - -

Ativacao da

extensé&o do
Scrab.in no
navegador

Criacdo da

Fonte: Elaborada pela autora (2022).
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Os dados obtidos foram condensados para analise através de um software de
cédigo livre, o QDA Miner Lite. Para Gil (2008) os procedimentos de andlise
qualitativa podem se valer de softwares como suporte para gerir 0 processamento
dos dados, mas nao para efetuar a analise, neste aspecto o fator humano é

essencial.

3.3 Coleta de dados e instrumento de pesquisa

Conforme planejado inicialmente a coleta de dados deveria ser efetuada por
meio de entrevista com questionario, no entanto, devido a dificuldades de agenda
dos entrevistados, entre outras, optou-se pela aplicagdo de questionario
autoaplicado (via Google Forms) para coletar os dados. A coleta de dados foi
efetuada entre os dias 04 de maio de 2022 e 17 de maio de 2022 (duas semanas),
com 23 respondentes, todos da area de marketing, captados na rede LinkedIn,
conforme apresentado anteriormente.

Para Markoni e Lakatos (2003), a coleta de dados abrange, além da pesquisa
bibliografica, o uso de documentagao direta através de questionario contendo uma
série de perguntas respondidas por escrito, sem a interveng¢ao do pesquisador.

Para Gil (2002, 2008) o questionario autoaplicado pode ser entendido como
um grupo de questdes que sao respondidas pelo pesquisado, por escrito. Vergara
(2009) recomenda que seja feito um teste prévio do questionario ou formulario antes
da sua aplicagéo, e sugere que essa apreciagao seja feita por pessoas com a devida
competéncia na area.

Com base em Vergara (2009) o questionario elaborado para esta pesquisa foi
submetido a pré-teste com trés profissionais da area de marketing e dois da area
académica, no periodo de 18 de abril de 2022 a 22 de abril de 2022, os quais
apontaram modificagdes como por exemplo, a simplificagdo da escrita ou a unido de
perguntas apontavam para um resultado parecido, as quais foram aceitas. O
questionario definitivo, apds pré-teste, encontra-se como apéndice deste trabalho
(APENDICE A).

Além disso, é importante esclarecer, por meio de uma carta ou nota
explicativa, qual a natureza e objetivo da pesquisa, no sentido de estimular o
respondente (MARKONI; LAKATOS, 2003; VERGARA, 2009). Essa recomendagao

foi observada por meio de nota explicativa logo no inicio do questionario, onde o
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respondente deveria ler e aceitar as condicbes para ceder suas informacdes
(APENDICE B).

Para Vergara (2009) um questionario também deve conter uma quantidade
adequada de perguntas para que se busque atender o objetivo de pesquisa, mas
sem desestimular o respondente, e 0 mais importante, o pesquisador deve monitorar
0 processo para tentar acelerar o maximo possivel o retorno das respostas.

Com base nisso, o questionario definitivo foi desenvolvido contendo quatorze
perguntas, dividido em trés blocos, e média de duragéo de resposta de dez minutos,
conforme verificado no pré-teste. O quadro 9 apresenta uma sintese dos 3 blocos de
questdes que integram os conceitos da LDS (VARGO; LUSCH, 2004, 2008, 2015)

associados aos principios do marketing agil (EWEL, et. al., 2020):

Quadro 8 - Sintese dos blocos de questbes utilizado no instrumento de pesquisa

Neste bloco, buscou-se entender os aspectos, tecnologias e
ideias que norteiam o relacionamento equipe de marketing e
Bloco 1 Recursos integrados | o cliente ja que Vargo e Lusch (2015), revelam que os atores
pelos atores . .

(empresa e clientes) podem desempenhar um conjunto
diversificado de papéis na integragdo de recursos e

inovagao de servigcos dentro de um contexto.

Neste bloco, a intengdao foi mapear as habilidades
construidas na utilizacdo de praticas ageis dentro das
equipes de marketing, de forma correlata a axioma 1 da
Bloco 2 Trocas relacionais Logica Dominante do Servico, que defende que a aplicacao

com o uso do
Marketing Agil de habilidades e conhecimentos especializados constitui a
unidade fundamental de troca entre empresa e cliente

(VARGO, LUSCH, 2004).

Procurou-se entender quais sdao os resultados da troca
realizada entre equipes de marketing e os clientes com o

uso das componentes do Marketing Agil, conforme Vargo e
Arranjos

Bloco 3 LT .
institucionais

Lusch (2014) definem no quinto axioma da Logica
Dominante do Servigo: “A cocriacao de valor é coordenada
por instituicdes e arranjos institucionais criados pelos

atores”.

Fonte: Elaborado pela autora (2022)
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Os 3 blocos tém como foco atender o objetivo de pesquisa pela ética do gestor
das equipes de marketing, consideradas aqui como ecossistemas. O primeiro bloco
busca captar o ocorre a integragao dos recursos entre os componentes da equipe de
marketing e os clientes para CCV. O segundo bloco busca captar, a partir dessa
interacdo da equipe com os clientes, quais habilidades e competéncias foram ou
podem ser obtidas na CCV e quais os beneficios dessa interagcdo. O terceiro bloco
busca captar como ocorre o processo de acolhimento dos inputs dos clientes e se

esses inputs contribuiram para a melhoria do trabalho com a equipe.

3.4 Tratamento dos dados

A interpretacdo dos dados € percebida como uma etapa que advém da etapa
de analise e, portanto, sdo processos profundamente interligados. Por isso, muitas
pesquisas ndo contemplam esses dois processos de forma separada (GIL, 2008).
Dados sao divididos em unidades importantes e significativas, mas sempre
conectadas ao todo. O objetivo ndo é simplesmente apresentar, mas promover
algum tipo de esclarecimento (GIL, 2008).

Para o tratamento dos dados foram feitas a) Analise de conteudo e b)
Frequéncia estatistica. Bardin (2010), define a analise de conteudo uma analise
empirica com o objetivo de extrair e confirmar a veracidade dos fatos ja levantados.
A partir dessa analise se pode apontar as associagdes e distanciamentos entre a
teoria e a pratica da atividade, o que é possivel a partir de um posicionamento critico
em relagdo ao objeto estudado. Para o autor, na analise de conteudo é necessario
realizar as seguintes etapas: pré-analise; exploracdo do material; tratamento dos
resultados, inferéncia e interpretagao.

Para Gil (2002, p. 90), a analise de conteudo pode ser efetuada de forma
quantitativa ou qualitativa. Assim pode-se descrever com mais clareza atitudes,
valores e representacdes observadas nos textos analisados. Na analise qualitativa,
pode-se associar softwares para auxiliar a referenciar unidades lexicais e fazer a
contagem automatica de ocorréncias. Para a analise estatistica, podem ser
empregadas varias técnicas, o que requer a conexao com uma teoria que dé suporte
para explicar o fendmeno ou a situagdo, tornando possivel constatar a conexao
entre a construgao tedrica e os dados catalogados.

A parte quantitativa usou técnica de frequéncia estatistica, e também os

graficos de setores (pizza), identificando estimagdes relativas das categorias
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observadas. A parte qualitativa teve como ferramenta de auxilio para as analises a
plataforma QDA Miner Lite, um software de andlise qualitativa textual com verséo
gratuita e facil de usar através de um computador. Nela foram também elaboradas

as tabelas, quadros e nuvens de palavras apresentadas no capitulo 4.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste tdpico sdo apresentadas e interpretadas a sintese do que foi coletado
em campo. O processo de analisar e interpretar € essencialmente repetitivo, pois o
pesquisador elabora passo a passo uma explicagao para a situacdo estudada a
partir da verificacdo das unidades de sentido, inter-relagcbes entre elas e a quais

categorias podem ser associadas (GIL, 2002).

4.1 Analise do Bloco 1 de questdes: Recursos integrados pelos atores.

Este bloco apresenta questdes sobre como acontece a integragao dos recursos
entre os componentes da equipe de marketing e os clientes para CCV. Algumas
questdes sdo de multipla escolha, por isso ha tabelas com percentuais ou frequéncia

acima de 100%.

4.1.1 Canais utilizados para a comunicagao com o cliente.

Para entender como se da a relagdo entre os atores (neste caso, a equipe de
marketing e o cliente), é necessario entender quais sdo os canais de comunicagao
disponiveis e utilizados entre eles. Quando questionados, os respondentes
elencaram, em sua maioria, mais de um canal.

Hoje, para uma empresa se destacar diante da concorréncia e cobrir todos os
gaps deixados pelo mercado, é essencial ser omnichannel ja que, segundo Ferreira

(2016, p. 5), ha um novo perfil de cliente, chamado de omni-consumidor

[...]qgue realiza suas compras em diversos canais, no momento em que |lhe
for conveniente, para a retirada do produto tanto em ambientes fisicos como
por fretes no caso de compras virtuais.

Alguns dos respondentes demonstraram atengcdo a isto, outros nao
mencionaram a relevancia do topico. A tabela 1 revela como as empresas dos
respondentes se posicionam referente aos canais utilizados para a comunicagao

com o cliente:
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Tabela 1 - Canais utilizados

Canais utilizados Frequéncia
Redes sociais (Instagram, Facebook, LinkedIn e outras) 19
E-mail

WhatsApp

Blog

Website corporativo

Anuncios

Materiais online (E-books, Infograficos, outros)
SMS

Ferramentas de suporte

Equipe comercial

Ouvidoria/Ligagbes

Eventos

Plataformas de video

Diretdrios online

Apresentagdes

Influenciadores

Acbes de Parceria

2 22NN W W ww oG

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

Os trés canais mais utilizados pelas empresas para a comunicacao direta com
0s seus clientes sdo as redes sociais (Instagram, Facebook, LinkedIn e outras), o
e-mail e o WhatsApp.

O Brasil € um dos paises em que as pessoas passam mais tempo nas redes
sociais por dia. Conforme revela o relatorio Digital 2022 (KEMP, 2022), existem cerca
de 171.5 milhGes de usuarios de redes sociais no Brasil. A pesquisa realizada em
janeiro de 2022 mostra que 79.9 % da populagao brasileira utiliza alguma rede social
no seu dia a dia. Assim, as empresas necessitam cada vez mais buscar se

aproximar do publico onde ele esta presente.

4.1.2 Agdes provenientes das interagcdes empresa-cliente através dos canais.

No que compete as acdes realizadas provenientes dessas interagdes através
dos canais, as empresas respondentes citaram com mais frequéncia as ligacdes
telefbnicas e trocas de e-mail realizadas com os setores de sucesso do cliente,

pos-venda ou de qualidade, conforme mostra a Tabela 2:
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Tabela 2 - A¢des pontuais para fomentar o engajamento.

Acoes pontuais para fomentar o engajamento Frequéncia

Interacdo do setor de sucesso do cliente/pds-venda/qualidade por e-mail/telefone 6

Reunides presenciais/online

Pesquisas de satisfagao tradicionais

Pesquisas com a metodologia NPS (Net Promoter Score)
Pesquisas de validagédo de produtos/servigcos

Eventos presenciais/online

Enquetes nas redes sociais

= N NDNDN P>

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

Parte dos respondentes afirmaram ter um setor especifico para tratar dos

inputs gerados pelo cliente, como por exemplo:

e Setor de Customer success ou sucesso do cliente ou pos-venda: é o setor
responsavel por garantir que os clientes de um produto ou servigo obtenham
o melhor resultado possivel apés a compra.

e Setor de Qualidade: setor que tem como principal objetivo identificar falhas,

melhorar e padronizar os processos internos, gerando competitividade.

Também foi observado que algumas das empresas optam ndo somente pelas
reunides online como também convidam os seus clientes para reunides com
decisores a fim de entender a percepgao dos mesmos com relagdo a um novo
produto ou a qualidade do atendimento, por exemplo.

Uma outra forma bastante comum de fazer o cliente se sentir ouvido séo as
pesquisas que sao aplicadas. No caso dos respondentes eles afirmaram realizar

pesquisas de diferentes tipos:

e Pesquisas de satisfagao tradicionais: Sdo formularios ou questionarios que
podem ser aplicados por e-mail, telefone, pessoalmente e outros diferentes
canais.

e Pesquisa com metodologia NPS: A pesquisa de NPS tradicional se resume a
uma pergunta que, geralmente, tem uma escala de 0 a 10, sobre a

probabilidade do cliente indicar a empresa para amigos e conhecidos. Para
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calcular o NPS, a conta também é simples: % clientes promotores— % clientes
detratores / total de respostas. Nessa formula, clientes promotores sao
aqueles que avaliaram como 9 e 10 a sua empresa. Ja os clientes detratores
sdo os que avaliaram com notas de 0 a 6. O restante, ou seja, quem deu
notas 7 e 8, sdo considerados neutros e ndo entram na equacao.

e Pesquisa de validacdo: O objetivo desse tipo de teste é avaliar o potencial de
aceitacdo de uma ideia no mercado antes mesmo do seu desenvolvimento, e,
assim, identificar necessidades e desejos dos consumidores que podem ser

trabalhados durante o desenvolvimento e langamento de um produto.

4.1.3 Percepcao dos decisores quanto a recepcao de inputs/feedback por parte dos

clientes.

No que tange a percepgao dos decisores quanto a recepgdao de
inputsi/feedback por parte dos clientes, 91,3% deles afirmam estarem abertos a
receberem feedback, 8,3% se demonstram neutros com relacao a isto e usam como
justificativa que dependera do tipo de feedback apresentado pelo cliente a recepgéo

do mesmo ou n&do, como mostrado na Figura 5:

Figura 5 - Percepcao dos gestores com relagao a recepgao dos inputs dos clientes.

22
20
18
16
14
12
10

Frequéncia

L= S

E percebida E neutra

Fonte: Elaborada pela autora (2022).
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4.1.4 Setores funcionais da organizagcéo envolvidos com os inputs fornecidos pelos

clientes.

Quando se trata dos setores funcionais da organizagao envolvidos com inputs
gerados pelos clientes, os respondentes afirmaram que as principais areas
envolvidas sao: a area comercial/marketing (35%), os decisores de alto nivel
(diretores, presidentes, investidores) (25%), area de produto (20%), area de
inovagao (10%), a area de sucesso do cliente (5%) e a de qualidade (5%), conforme

a Figura 6:

Figura 6 - Setores organizacionais envolvidos nos inputs dos clientes.

Decisores dealto nivel(Diretores) 25,0%

Area comercial/marketing 35,0%

Sucesso do cliente 5,0%

Area deinovacio 10,0%
Area de qualidade 5,0%

Areade produta 20,0%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

4.1.5 Percepgao dos gestores e da equipe de marketing quanto as iniciativas de

inovacao e diferenciacdo na organizagao trazidas dos inputs dos clientes.

Ao serem perguntados sobre a percepgao das iniciativas de inovacado e
diferenciacdo realizadas nas organizagdbes em que trabalham, 50% dos
respondentes responderam que 0s processos internos precisam ser melhorados
nesse sentido, enquanto 22,7% afirmaram que eles sao feitos com eficiéncia, ja os
restantes 22,7% nao identificaram processos relacionados a inovacao e 4,5% deles
afirmaram que esses processos existem, mas que eles sao lentos. A Figura 7 mostra

os resultados:
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Figura 7 - Percepgéao dos gestores e da equipe de marketing quanto as iniciativas de inovacéao e

diferenciagdo na organizagéao trazidas dos inputs dos clientes.

E feito com eficiéncia 22.7%

Precisa ser melhorado 50,0%

Mo foi identificado 22, 7%

E lento 4,5%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

4.2 Analise do Bloco 2 de questdoes: Trocas relacionais com o uso do
Marketing Agil.

Este bloco identificou quais habilidades e competéncias que foram adquiridas
na interacdo da equipe com os clientes usando os métodos ageis para CCV e quais
os beneficios dessa interacdo. Neste bloco, duas questdes abertas foram analisadas

através do software QDA Miner Lite.

4.2 .1 Utilizagao das metodologias ageis dentro do setor de marketing.

Quando questionados sobre a utilizagdo dos elementos das metodologias ageis
dentro do setor de marketing, 88,1% dos gestores afirmaram utilizar algum tipo de
ferramenta e 11,9% nao especificaram. Dos que afirmaram utilizar, 57,2% utilizam as
ferramentas mais conhecidas como o Scrum e SMART. Na sequéncia, foram
identificadas empresas que utilizam os OKRs ou Objectives Key-Results (9,5%), a

Lean (7,1%), o Kanban (4,8%) e o Design Thinking (4,8%), conforme a Figura 8:
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Figura 8 - Utilizagdo das metodologias ageis dentro do setor de marketing.

Kanban 4,8% Scrum 31.0%

Smart 26,2%

DD 2.4%

Lean 7.1%

OKR's 9 5% MNio especificou 11,9%

Customer Journey Map 2,4% Design Thinking 4 8%
Fonte: Elaborada pela autora (2022).

4.2.2 Percepgao dos decisores quanto aos beneficios da utilizagdo das metodologias

ageis na rotina das equipes de marketing.

No que tange aos beneficios da utilizagdo das metodologias ageis e suas
ferramentas na rotina diaria das equipes, os pontos mais citados pelos gestores
foram o aumento da produtividade (16,1%), a capacidade de mensuragdo de
resultados (11,1%), o comprometimento do time (11,1%) e as melhorias nos

processos internos (11,1%). Como mostra a Figura 9:

Figura 9 - Percepgao dos decisores quanto aos beneficios da utilizagdo das metodologias ageis na rotina das
equipes de marketing

Produtividade

Reducio dos erros  Rapidez

Mensuracao dos resultados
Melhorias no processo Investimentos eficientes

Equipe preparada Entrega de valor

Comprometimento do time

Competitividade

Fonte: Elaborada pela autora (2022).
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4.2.3 Percepcao dos decisores quanto as habilidades adquiridas pelas equipes a

partir da troca relacional com o cliente por meio das metodologias ageis.

Quando perguntados sobre as quais seriam as habilidades adquiridas pelas
equipes a partir da troca relacional com o cliente por meio das metodologias ageis,
os gestores citaram principalmente o aumento da sensibilidade com o cliente
(17,4%), seguido de adaptabilidade da equipe, melhoria na comunicagao, agilidade,

olhar estratégico (8,7%), criatividade (8,7%) e empatia (8,7%), conforme a Figura 10:

Figura 10 - Percepcéao dos decisores quanto as habilidades adquiridas pelas equipes a partir da troca

relacional com o cliente por meio das metodologias ageis

Proximidade

Criatividade

Olhar estratégico do negocio Agilidade
Adaptabilidade

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

4.2.4 Ferramentas utilizadas para a execugdo das estratégias através das

metodologias ageis.

Para executar as estratégias planejadas, sdo necessarias ferramentas de
gestdo e de comunicagdo. Os gestores foram questionados no que compete aos
sistemas utilizados e, 22 dos 23 entrevistados, utilizam sistemas digitais e apenas
um deles utiliza um quadro fisico para fazer o Kanban de forma tradicional. A Tabela

3 revela os resultados:
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Tabela 3 - Ferramentas utilizadas

Ferramentas utilizadas Frequéncia
Plataformas de gestéo de tarefas (Trello, Click Up, Jira...) 17
Plataformas de videoconferéncia (Meet, Jitsi, Teams...) 17
Outros (CRM. Bitrix, Interact, Monday, Planner, Marketo, Slite, Zoho, Kanban 11
fisico, Lucidchart, E-mail)

Plataformas de chat (Slack, Teams, WhatsApp...) 16
Discord

Planilhas 2

Fonte: Elaborada pelo autor (2022)

As ferramentas de gestdo de tarefas e de videoconferéncia s&o as mais
utilizadas por eles (73,9%), seguidas das plataformas de chat (69,6%). Algumas das
organizagbes utilizam também sistemas integrados como o Bitrix e o Zoho e

algumas optam por algo mais tradicional como as planilhas eletronicas.

4.3 Analise do Bloco 3 de questdes: Arranjos institucionais.

Neste bloco, as questdes buscam saber como as trocas entre clientes e equipe
de marketing foram acolhidas e geraram implementacbes concretas, seja no
ambiente interno, seja no desenvolvimento de produtos e servigos da organizagao.

Uma questao aberta foi analisada através do software QDA Miner Lite.

4.3.1 Percepgao dos gestores quanto as melhorias e conformagdes nos processos

internos da empresa decorrentes do uso do Marketing Agil.

Quando questionados se nesse processo de comunicagéao direta e ativa com
o cliente, as sugestbes de alteracdes propostas geraram melhorias ou modificagcoes
em critérios, conformagdes, e/ ou processos internos em alguma area da
organizagdo, 90% dos respondentes afirmaram que sim, 5% ndo souberam

responder e elencar alguma caracteristica especifica e 5% deles afirmaram que nao.
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Figura 11 - Percepgéao dos gestores quanto as melhorias e conformagdes nos processos internos da

empresa decorrentes do uso do Marketing Agil.

Sim 90.0%

MN&o soube responder 5,0%

Nio 3,0%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

4.3.2 Percepgdo dos gestores quanto as mudangas técnicas geradas na

organizagdo decorrentes do uso do Marketing Agil e das trocas relacionais.

Quando perguntadas mudangas técnicas geradas dentro da organizagéo,
foram citadas caracteristicas bastante especificas em cada organizagéo, no entanto,
de modo mais geral 21,7% delas mencionaram o aprimoramento dos canais de
comunicacgao.

Ja 8,7% mencionaram mudangas nos layouts fisicos da empresa e, em
seguida, foram descritos processos bastante individualizados para cada uma delas,
como a criagdo de um processo de treinamento do cliente, uma nova forma de
avaliar a sua satisfacdo, uma nova forma de atender o cliente através de
videoconferéncia, a criagao de businesses cases.

4.3.3 Percepgédo dos gestores quanto a visdo do cliente sobre a postura que a

empresa toma sobre a conexao de inputs via equipe de marketing/cliente.

Os gestores acreditam, em sua maioria, que conforme a relagdo entre
cliente-empresa se torna mais proxima através da agilidade das equipes de
marketing, o cliente passa a perceber uma abertura da empresa para com a sua

opinido (17,4%) e se sente importante. Da mesma forma, ele passa a ser promotor
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da empresa (13%) e valoriza os esforgos em inovagao que a organizagao faz, pois

séo provenientes da sua propria colaboragéo (13%).

Figura 12 - Percepcao dos gestores quanto a visao do cliente sobre a postura que a empresa toma

sobre a conexao de inputs via equipe de marketing/cliente.

O cliente percebe uma abertura da empresa para com a sua opiniao

O cliente valoriza as inovacdes provenientes de sugestbes dele

O cliente passa a ser promotor da empresa

O cliente percebe a disposicdo em ouvir

Frequéncia

O cliente interage de forma positiva nas redes sociais

O cliente percebe que o atendimento & humanizado

O cliente se torna fiel 8 empresa

0o 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

4.3.4 Percepgao dos gestores quanto as mudangas a serem percebidas no futuro
diante da utilizagao do Marketing Agil.

Algumas das principais mudancas para o futuro mencionadas pelos gestores
estao relacionadas principalmente ao quesito comunicagcido e experiéncia do cliente
(8,7%). Assim como a digitalizacdo dos seus processos (8,7%) e o crescimento das
equipes de marketing (8,7%). Ja as com menos destaque foram: treinar os
colaboradores (4,3%), pesquisa e desenvolvimento (4,3%) e parcerias estratégicas
(4,3%).



66

Figura 13 - Percepgéao dos gestores quanto as mudangas a serem percebidas no futuro diante da

utilizagdo do Marketing Agil.

Comunicacao mais assertiva

Parcerias estratégicas Superar expectativas do cliente

Fonte: Elaborada pelo autor (2022).

4.3.5 Percepcado dos gestores quanto as habilidades a serem geradas no futuro

diante da utilizagcdo do Marketing Agil.

Quando os respondentes foram questionados a respeito das habilidades a
serem geradas no futuro em decorréncia da aplicagido do Marketing Agil, foi possivel
perceber que essas podem ser classificadas de acordo com duas verticais: a externa
e a interna.

A primeira refere-se as habilidades que dependerdo diretamente de como o
mercado ira se comportar; e a segunda, interna, refere-se a como a empresa ira agir

diante dessas mudancas.

Quadro 9 - Habilidades a serem geradas no futuro diante da utilizagdo do Marketing Agil.
Habilidades a serem geradas no futuro diante da utilizagio do Marketing Agil

e Visédo estratégica
e Avanco tecnolégico
Externa e Atencao as tendéncias
e Entendimento do comportamento do

consumidor

e Padrées de atendimento
e Atencgao para com o cliente
e Capacidade de sintese
Interna ~ .
e Construgao de valor com o cliente
e Criagao de relacionamento com cliente

e Capacitagao externa
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e Melhorar o processo de recrutamento e
selecao

e Ser mais Data Driven

e Flexibilidade

e Capacidade Analitica

e Comunicacgao eficiente

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

A partir do desenvolvimento do presente trabalho foi possivel identificar que
as metodologias ageis passaram a ter um papel de grande importéncia para as
organizagbes de modo geral, ndo somente as dos setores de tecnologia. Até as
empresas mais tradicionais estdo se adaptando para a nova realidade do mercado,
exigindo cada vez mais que essas companhias tenham uma postura de ouvintes e
gue ajam com rapidez a fim de suprir as suas demandas.

Também pode ser percebido que a aplicagdo de ferramentas ageis (como o
SCRUM, Kanban, SMART, OKR’s e outras) nos setores de marketing, favorece de
forma direta a cocriacdo de valor entre empresas e clientes, ja que conforme
observado nas pesquisas, os respondentes revelaram os beneficios de praticar a
agilidade tendo como consequéncia o aumento da produtividade, a melhoria nos
processos internos, o comprometimento da equipe e uma melhor mensuragao dos
resultados.

Somado a isso, também foram identificadas mudangas processuais internas,
alteragdes nos produtos/servigos e habilidades geradas decorrentes da interagao
entre os atores. Por fim, diferente do que Dikert; Paasivaara e Lassenius (2016)
relataram em seu estudo, os resultados obtidos indicam que nao houve resisténcia
na interagado entre as equipes e clientes, ou seja, a estrutura da LDS pode ser uma
abordagem importante associada ao MA para garantir o sucesso da implementagao

de ferramentas ageis.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS E IMPLICAGOES GERENCIAIS

O objetivo deste trabalho foi constatar o uso do Marketing Agil como uma
ferramenta util de cocriacdo de valor entre clientes e equipes de marketing no
contexto da Logica Dominante do Servigo. Considerando os resultados, pode-se
afirmar que se conseguiu obter sucesso. A pesquisa bibliografica foi importante para
demonstrar a integracédo entre os temas marketing agil, cocriagao de valor e Logica
Dominante do Servigo com bastante propriedade.

A partir dai, os principios do marketing agil foram integrados a estrutura da
LDS de modo a se constatar que havia uma relagdo dessas duas abordagens, uma
tedrica e uma pratica, para CCV que estimula os atores, no caso, clientes, equipes
de marketing e gestores, em um ecossistema que integra recursos por meio de
regras e métodos consensuais rumo ao desenvolvimento de solugbes ageis para
ambos.

Além disso, a estrutura de framework elaborada proporcionou o
desenvolvimento de questionario que possibilitou enxergar com clareza essas
interagbes, e também como os recursos aportados neste processo integrador de
métodos ageis e LDS obteve beneficios, competéncias e habilidades entre os atores
envolvidos.

Por exemplo, o primeiro bloco de questdes constatou que o primeiro principio
do marketing agil de Ewel et. al (2020) que diz “Um o6timo marketing requer
alinhamento proximo, transparéncia e interagées de qualidade com clientes internos
e externos” se conecta com o axioma 2 da LDS, “O valor é cocriado por multiplos
atores, incluindo sempre o beneficiario” (VARGO; LUSCH, 2015, p.8).

No segundo bloco, foi percebido que o principio de de Ewel et. al (2020) que
diz “E preciso abracar e responder as mudangas para aumentar o valor do cliente”,
se conecta com a o axioma 4 PF 10 da LDS “O valor é sempre unico e
fenomenologicamente determinado pelo beneficiario” (VARGO; LUSCH, 2015, p.8).

E no bloco 3 o principio que diz “Crie programas de marketing em torno de
individuos motivados e confie neles para realizar o trabalho” de Ewel et. al (2020), se
conecta com o axioma 5 FP 11 da LDS “A cocriagao de valor é coordenada por

instituicbes geradas por atores e acordos institucionais” (VARGO; LUSCH, 2015,
p.8).
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Por fim, considerando que a literatura sobre LDS se encontra em constante
transformacdo, mas que a de Marketing Agil ainda é incipiente, considera-se que a
maior contribuicdo deste trabalho € demonstrar que os métodos ageis, quando
associados a LDS para a CCV se tornam mais eficientes e impulsionam os
resultados das equipes de marketing.

Com isso, pode-se afirmar que a aplicacdo de metodologias ageis, além de
melhorar o relacionamento e a comunicagao entre a propria equipe de marketing e
0s outros setores da organizagao, impactam diretamente na percepg¢ao que o cliente
tem sobre a empresa criando um ponto de contato com ele para trocas (feedback,
sugestdes, reclamagdes) que devem ser analisados de maneira estratégica e
tratados com a devida importancia.

No que compete as implicagcbes gerenciais, sugere-se as empresas que
desejam implantar o Marketing Agil, realizem um estudo prévio referente as praticas
ja realizadas pela organizagdo no que diz respeito a comunicagédo com o cliente;
analisem os canais que sao utilizados atualmente, se vale a pena manté-los ou se
sera necessario explorar novas opgodes; entender a estrutura da equipe e as
habilidades que ela ja possui, a fim de delinear aquelas que se deseja adquirir no
futuro, através das praticas ageis; e por fim, conectar-se com outras organizagdes
que ja tenham o histérico da utilizagdo do MA no intuito de colaborar e cocriar
processos que sejam adequados para a realidade da organizagdo em questdo. A
partir desta proposigéo, o objetivo “c” deste trabalho é atingido.

Para tanto, este trabalho apresenta uma metodologia inovadora de conexao
entre duas abordagens, a LDS e Marketing Agil, que serve de orientacdo para
gestores que desejem desenvolver a CCV como uma linha direta entre o marketing
das organizagdes e o cliente.

E como sugestdo para o ambito académico e pesquisas futuras, convém
explorar e disseminar o termo “Marketing Agil” que, como visto, ainda ndo é muito
utilizado no mercado; estudar o impacto das praticas ageis em empresas de
diferentes setores de atuacgéo; e estudar casos praticos de arranjos institucionais

criados a partir da interagao entre atores no contexto agil.
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GLOSSARIO

Agile Marketing - Marketing Agil.

Big data - Processo que envolve a analise e interpretagdo de grandes volumes de
dados variados.

Customer-oriented - Um processo/acao orientada ao cliente.

E-marketing - Sdo agbdes de comunicagao que as empresas podem utilizar por meio

da internet.
Feedback - Reacgao/retorno.

Input - Entrada.



APENDICE A - Proposta de questionario para a pesquisa:

76

Bloco 1 - Relagao entre os atores

1 - Comente como é o relacionamento entre o cliente e a equipe de marketing da
organizagcao em que vocé atua de modo geral (canais utilizados, tom de
comunicagao, tipos de informagdes).

2 - Para a equipe de marketing da organizag&o que vocé faz parte, os clientes s&o
estimulados a se engajar e contribuir com melhorias de um produto/servigo?
Explique como se da esse processo.

3 - Quais sdo os principais inputs que o cliente fornece a sua equipe de marketing
por meio dos canais comentados por vocé nas perguntas anteriores?

4 - Esses inputs sdo de alguma forma levados em consideragao pelos tomadores
de decisdo dos niveis mais altos, por exemplo, CEOs de area? Se sim, quais
areas e como ocorrem as agoes referentes a inputs dos clientes nessas areas?

5 - Considerando as respostas anteriores, qual é a sua opinido sobre o processo
de implantacao de estratégias de inovacao/diferenciacdo do produto/servigco da
sua empresa?

Bloco 2 - Marketing Agil

1 - A sua equipe de marketing utiliza algum dos elementos das metodologias ageis
(listados abaixo) no dia a dia? Dé um exemplo de como isso é feito.

e Scrum (propde que um projeto seja dividido em diversos (pequenos) ciclos
de atividades, com reunides frequentes para que a equipe possa alinhar o
que vem fazendo e pensar formas de melhorar o processo com agilidade)

e Lean (Trata-se de um corpo de conhecimento cuja esséncia é a capacidade
de eliminar desperdicios continuamente e resolver problemas de maneira
sistematica.)

e Smart (A Metodologia Smart € uma forma eficiente de estabelecer objetivos
e se refere a uma sigla que corresponde aos cinco principios desta pratica.
Portanto, o termo smart faz mengéo a: Specific (especifica), Measurable
(mensuravel), Attainable (atingivel), Relevant (relevante) e Time based
(temporal)).

2 - Para vocé, ha beneficios na aplicagdo de um sistema de marketing agil na
organizagao em que faz parte? Entenda-se por marketing agil um conjunto de
valores, principios e agdes que tornam as estratégias - de marketing - mais
eficientes e adaptaveis as mudangas do mercado (Miguéns, 2018). Se ainda nao
aplica, acredita que esse método traria beneficios?




7

3 - Com base em sua resposta anterior, pode esclarecer se esse grupo de
competéncias adquiridas formam um padrao especifico da sua organizagéo? Ou
vocé percebe esse mesmo grupo de competéncias nos concorrentes, como um
padrdo comum desse mercado?

4 - Quais sao as ferramentas/plataformas que a sua equipe usa para fazer a
gestao das iniciativas de marketing?

Plataformas de gestao de tarefas (Trello, Click Up, Jira...)
Plataformas de chat (Slack, Teams, WhatsApp...)

e Plataformas de videoconferéncia (Meet, Jitsi, Teams...)

e Qutro:

Bloco 3 - Arranjos institucionais

1 - Nesse processo de comunicagao direta e ativa com o cliente, as sugestbes de
alteragdes propostas geraram melhorias ou modificagdes em critérios,
conformagdes, e/ ou processos internos em alguma area da organizagao?

2 - Vocé pode discorrer sobre uma ou mais alteragdes adotadas tecnicamente pela
equipe de marketing proveniente de input de um cliente para produtos/servigos
oferecidos pela empresa?

3 - Qual sua opinido da percepgao dos clientes sobre esse processo de
acolhimento de sugestdes por parte da organizagao para manter o
relacionamento? Essa forma de relacionamento com o cliente tem gerado algum
tipo de retorno para a equipe de marketing ou a organizagdo? Entenda-se por
retorno aquele financeiro, motivacional, técnico, ou outro qualquer que a
organizagao acredita ser fruto desse processo.

4 - Considerando o cenario atual em relacéo ao relacionamento do cliente com a
sua organizacao, representada por sua equipe de marketing, quais seriam as
principais adaptagdes e mudangas que podem ocorrer em um futuro proximo?

5 - Na hipoétese de que sua equipe de marketing tenha os requisitos necessarios
para tais mudancgas, quais seriam os requisitos/habilidades mais fortes e aqueles
que devem ser melhorados para enfrentar cenarios futuros?
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Termo de consentimento livre e esclarecido

Ciente dos objetivos e da metodologia da pesquisa,, concedo a anuéncia para seu
desenvolvimento, desde que sejam assegurados os requisitos abaixo:

. O cumprimento das determinagdes éticas da Resolugao n°510/2016
CNS/CONEP.

- A garantia de solicitar e receber esclarecimentos antes, durante e depois do
desenvolvimento da pesquisa.

- Nao havera nenhuma despesa para esta instituicdo que seja decorrente da
participacado dessa pesquisa.

- No caso do ndo cumprimento dos itens acima, a liberdade de retirar minha
anuéncia a qualquer momento da pesquisa sem penalizagao alguma.

Confirme a sua participagado na pesquisa (selecione somente as autorizagdes que
fazem sentido para vocé):

[J Aceito os requisitos acima expostos e autorizo a utilizagdo das minhas
respostas para a elaboracao do trabalho de concluséo de curso de Maria
Isabel Gomes de Melo (confirmagéo obrigatdria para o prosseguimento)

[J Autorizo a divulgagdo do meu nome

[J Autorizo a divulgagdo do nome da empresa a qual trabalho

Nome do entrevistado (preencher somente se autorizar):

Cargo do entrevistado (obrigatorio):

Empresa do entrevistado (preencher somente se autorizar):

Area de atuagdo da empresa (obrigatério):
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