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CONEXOES ENTRE O MARKETING AGIL E LOGICA DOMINANTE DO SERVICO
(LDS): OBTENDO A SATISFACAO DO CLIENTE ATRAVES DA COCRIACAO DE
VALOR COM EQUIPES DE MARKETING

1 INTRODUCAO

A adoc¢ao do método agil trouxe mudancas significativas tanto na industria quanto na
pesquisa com o uso de abordagens adaptativas e orientadas as pessoas, com demandas e
solugcdes que prosperam por meio da colaboracao de equipes multi funcionais auto organizadas.
Além disso, o 4gile também dispde de técnicas que proporcionam o atendimento as
necessidades de mudanca (ALTUWAIJRI, FERRARIO 2022).

Uma das principais razdes para adocdo do dgile é motivar os membros da equipe, por
meio do aumento da moral e da produtividade. Além disso, o método € um impulsionador da
competitividade de mercado, por meio do suporte e gerenciamento da natureza dindmica e
competitiva do negdécio, e ainda como forma de adesdo as decisdes da alta administragao
(ALTUWAIRI, FERRARIO 2022; KOPYTKO et al. 2022). Em concordancia STAVSKA et
al. (2022) adicionam que o agile aumenta a satisfacao do cliente como resultado final.

Para Kopytko et al. (2022) a ado¢do do dgile se inicia com a consciéncia das pessoas em
focar a auto organizacdo individual ou das equipes, a flexibilizacdo do trabalho para
acompanhar a complexidade dos projetos e as propostas dos clientes que mudam a um ritmo
crescente. Sao pequenos passos que reduzem custos sem implicar em mudanca de estratégia da
empresa.

De fato, o 4gile tem se disseminado para outros mercados, no setor automotivo sua
aplicacdo elevou o nivel de feed back dos projetos a montante das equipes, ja em startups de
logistica obteve sucesso em lidar com o alto nivel de inseguranca do mercado, atender melhor
as expectativas dos clientes em ambiente de rdpida mutabilidade e no apoio a tomada de
decisdes tecnoldgicas complexas (ZIELSKE, HELD 2020; AGREN et al. 2022).

Sem duvida, o 4gil ndo € mais somente um método de desenvolvimento de software. E
uma metodologia constatada como inovagdo correta para a criagdo de valor com o cliente do
inicio ao fim, tornando-o o ponto de estimulo para superar a barreira da rejeicao (SEKI,
KOHDA 2020).

Dessa forma, o 4gil tornou-se uma tendéncia emergente entre as solugdes de marketing,
uma metodologia desenvolvida como atividade de inovagdo para buscar valor superior para o
cliente (MOI; CABIDDU; FRAU, 2018). Marketing agil pode ocorrer em diferentes niveis
organizacionais, tem caracteristicas e antecedentes com orientacdo a equipes e lideres, distintos
de outros conceitos de marketing (KALAIGNANAM et al. 2021).

Com isso, a discussdo sobre o relacionamento entre o cliente e fornecedor de servigo
tem ampliado as perspectivas sobre conexoes € vinculos que se baseiam também na cocriagao
de valor (CCV) visando atender a demanda diante das instabilidades do mercado.

Além de ser um vinculo relacional constante, o atendimento € a principal conexao de
avaliacdo da organizacdo pelos clientes. Por exemplo, no setor de seguros investir em
desenvolvimento tecnolégico para tornar o atendimento um processo agil, aumenta o valor
percebido do cliente por meio da cocriagdo relacional (PANCHE-VIDALES; ROJAS-
BERRIO; ROBAYO-PINZON, 2018).

A Légica Dominante do Servico (LDS) aborda a ideia da cocriacdo de valor como um
processo de criagdo de valor para identificar necessidades dos clientes e assim fornecer uma
ferramenta dial6gica para as empresas fortalecerem a capacidade de coproduc@o com os clientes
(VARGO; LUSCH, 2004).



Para a LDS o servico € a aplicacdo de competéncias, conhecimentos e habilidades em
beneficio de outra entidade, ou seja, o servico € a base essencial da troca, onde servigo € trocado
por servico (VARGO; LUSCH, 2008).

Em outras palavras profissionais de marketing podem atuar orientando quais servicos
(habilidades) o cliente precisa ou almeja, como também avaliar e aperfeicoar sua préprias
habilidades nessa troca relacional. Em adicdo, o surgimento e o crescimento exponencial das
conexdes tencoldgicas de marketing, o paradigma da l6gica dominante de bens estd sendo
mudado rapidamente. Por exemplo, para Kotler e Keller (2016) a expansao da informagao e da
comunicacdo permite que os clientes facam escolhas melhores e, especialmente, compartilhem
as suas preferéncias e opinides com outras pessoas na rede de forma répida.

E fato que, a medida que o tempo passa, equipes de marketing se reinventam. Seja de
forma organica, guiadas por um pensamento de se tornarem mais competitivas, dgeis e proativas
para com as necessidades dos clientes; seja por sobrevivéncia, a partir da observacdo do
desempenho de seus concorrentes, possiveis crises socioecondmicas e fatores que muitas das
vezes nao sao previsiveis, o que as “obriga” a se adaptarem para continuar funcionando
(MACHADO, 2016). Ou seja, novos métodos e abordagens buscam integrar produtores
(organizagdo, incluindo-se a sua equipe de marketing) e os clientes de modo a trabalhar
colaborativamente na criacdo de uma solucio de valor satisfatéria para ambos, e condizente
com as mudancas decorrentes das experimentacdes realizadas. Portanto, para se destacar no
cendrio competitivo moderno, as empresas estdo incluindo cada vez mais os clientes no
processo de concepgdo e experimentacao das suas solugdes.

Entre os principios e valores defendidos no Agile Marketing Manifest os termos
“clientes”, “colaboragdo”, “flexibilidade” e “experiéncia” estio bastante presentes (GERA G.;
GERA B.; MISHRA, 2019). Para Ewel (2020) a prioridade do MA ¢é obter a satisfacdo do
cliente se antecipando continuamente na resolucao de problemas e criacdo de valor através do
acolhimento e planejamento rdpido de resposta 4 mudanga.

Mesmo assim, em muitos setores de mercado, a agilidade das empresas em fornecer
suporte para inovagdes € limitada pelas estruturas de modelo de negdcios e plataformas de TI
utilizadas para fornecer seus servicos. Ou seja, se faz necessario desenvolver modelos de
negdcio com uma nova estrutura que preencha essa lacuna, a exemplo dos conceitos centrais da
LDS para o design de novos modelos de negécio (TURETKEN; GREFEN 2017).

A prioridade de Ewel (2020) no MA pode ser a lacuna de convergéncia que Vargo e
Lusch (2004, 2008, 2015) estabelecem a respeito da cocriagdo de valor na abordagem da LDS,
na qual os papéis dos produtores e clientes ndo sdo distintos, o que significa que o valor é
sempre cocriado, em conjunto e reciprocamente, nas interacdes entre os provedores e
beneficidrios através da integracdo de recursos e aplicacdo de competéncias.

A partir da contextualizacdo apresentada, abre-se um espago de investigacdo sobre a
convergéncia entre os principios do Marketing Agil e os postulados da LDS para cocriagio de
valor na triade gestores, equipes de marketing e seus clientes. E possivel obter a satisfacio do
cliente integrando os recursos das duas abordagens por meio da cocriacdo de valor?

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Marketing Agil (MA)

Estimulado pelas rapidas mudancas nos mercados globais, o marketing agil ¢ um
conceito emergente para desenvolver vantagem competitiva mercadoldgica. A 16gica agil é
favorecida pelo aprendizado para produzir acgdes &ageis e responder rapidamente com
flexibilidade em condicdes de constante mudanca (GOMES; SOUSA; VENDRELL-
HERRERO 2020).



Em projetos de IOT, o desenvolvimento agil auxilia o marketing a gerir falhas e novas
funcionalidades da demanda por meio da combinag¢do do pensamento 4gil e do design de
projeto. Por exemplo, o Scrum é um método que abrange vdrias préticas para equipes de
desenvolvimento que definem metas com base no usudrio do projeto por meio de relatérios de
equipes para o cliente (WOODSIDE; SOOD 2017).

Marketing 4gil pode ser definido como a propor¢do em que uma organizacao itera de
forma répida para entender o mercado e assim executar acdes de marketing para se adaptar a
ele, mercado (KALAIGNANAM et al. 2021). Miguéns (2018) define o Marketing Agil ouAgile
Marketing como um processo em que o objetivo principal € tornar os setores de marketing das
organizagdes mais flexiveis e rapidos no relacionamento com o cliente, tornando assim, a rotina
da equipe centrada na cooperacdo, adaptacao e transparéncia.

Adicionalmente, Khan (2020) aponta que o marketing 4gil contém vérios recursos
dindmicos subvalorizados, incluindo deteccdo proativa de mercado, capacidade de resposta,
velocidade e flexibilidade. Coletivamente, esses elementos ativos e passivos de agilidade de
marketing permitem que as empresas melhorem o desempenho dos negdécios, podendo ser
aplicados em niveis operacionais internos e externos (KHAN, 2020).

Ewel (2020) descreve MA como um sistema operacional para marketing, uma abordagem
inspirada no desenvolvimento de softwares ageis, com objetivo de melhorar a produtividade,
efetivadade, transparéncia e adaptabilidade a mudanga da funcdo de marketing. Nessa linha,
foram listados 10 (dez) principios do marketing 4gil de modo a acompanhar a velocidade e a
complexidade do marketing como pode ser observado no quadro 1 (EWEL et al., 2012).

QUADRO 1 - OS DEZ PRINCIPIOS DO MARKETING AGIL

Os dez principios do marketing agil

L Um 6timo marketing requer alinhamento proximo, transparéncia e interacdes de qualidade com clientes internos e externos;
2 Busque pontos de vista diferentes e diversos;
3 Abrace e responda as mudangas para aumentar o valor do cliente;

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

2 Arrisque-se e aprenda com seus fracassos;
i Organize-se em equipes pequenas € multifuncionais sempre que possivel;
7 Crie programas de marketing em torno de individuos motivados e confie neles para realizar o trabalho;

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

g O marketing agil nao é suficiente. A exceléncia em marketing requer atencao continua aos fundamentos de marketing
também;

10 Esforce-se pela simplicidade.

Fonte: Adaptado de Ewel et al., 2012

Desde sua criagdo, o desenvolvimento 4gil € referido como uma abordagem que
proporciona valores e principios institucionais para enfrentar turbuléncias e a dindmica em
ambientes de mudanga, comumente para projetos de SI (BJERKNES; KAUTZ 2019).

Em concordancia, 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 rdpidas na tecnologia e nas expectativas dos clientes,
convergéncia de setores e territorios internacionais desconhecidos.

Edelman, Heller e Spittaels (2016) defendem que o gerenciamento 4gil 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 (2012) que propde o
aumento da habilidade e da gestdo e priorizacdo de projetos, o aumento da produtividade do
time e a transparéncia e visibilidade global do trabalho como sendo os maiores beneficios da
aplicacdo de metodologias dgeis no marketing. Além disso, Ewel (2020) desenvolveu seis
valores do marketing 4gil, a saber: projetos com ciclos curtos; equipe multidisciplinares e
autogerenciadas; objetivos e metas claras; interacdo constante com o cliente; adaptabilidade e
flexibilidade; transparéncia.

O contexto de marketing requer desenvolver competéncias que auxiliem a organizagdo
a elaborar respostas estratégicas para adaptacdo rdpida, econdmica, flexivel e proativa as
transformacdes do mercado. J4 o marketing 4gil envolve a coordenacdo integrada de
departamentos e equipes de trabalho para aprimorar a comunicagdo, processos de tomada de
decisdo e informagdes aceitaveis para o cliente (MOI; CABIDDU; FRAU, 2018).

Portano, os decisores da organizagdo tém um papel extremamente importante na compra
da ideia e suporte para a execucdo das prdticas dgeis, juntamente com a equipe, que estard
diariamente executando tarefasno fluxo determinado pela agilidade (EWEL, 2020).

De fato, com base no que foi apresentado até aqui, € plausivel dizer que o marketing agil
estd 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, coordenagdo entre fungdes e departamentos, transparéncia e
maior envolvimento do cliente.

A abordagem 4gil € a base para atividades criativas da integracdo de recursos que muitas
vezes sO serdo consideradas inovacdo a medida que as préticas agregam (FINDSRUD, 2020).

De forma anéloga, pela 6tica da LDS, na relacdo de equipes de marketing e cliente em
um dado ecossistema (organizacdo), 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 cocriagdo de valor com a organizacdo (LUSCH; VARGO; O’BRIEN, 2007).

O avanco das pesquisas com a LDS, por exemplo, com uso de inteligéncia artificial (Al),
sugere que as atividades, papéis e recursos trocados na CCV entre humanos e ndo humanos (IA)
sdo interacOes complexas que desempenham varios papéis (PASCHEN et al. 2021).

No entanto, a tecnologia digital pode apoiar, mas também dificultar a coordenacdo e a
cocriacdo de valor nesses ecossistemas, por isso € relevante a énfase no valor para o cliente
como o principal beneficidrio (BJERKNES; KAUTZ 2019).

Em outras palavras, o cliente deve ser envolvido nas atividades de participacdo para a
cocriacdo de valor, aprimorando assim seu engajamento. Além disso, outros atores como o0s
empregados e partes interessadas também representam recursos operacionais que podem atingir
valor cocriado como uma vantagem competitiva integradora desses recursos.

2.2 Légica Dominante do Servico (LDS)

No artigo que deu origem a LDS, Vargo e Lusch apresentaram uma compilagdo de
pesquisas sobre servigos e daf fizeram um grupo de premissas fundamentais que tinham como
objetivo dar um novo sentido ao conceito de servigo, bem como reposicionar a interface entre
prestadores de servigo e clientes. Posteriormente os autores apresentaram atualizacOes 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 l6gica dominante de bens tradicionais, para uma abordagem baseada na ciéncia dos servicos
(VARGO; LUSCH, 2004, 2008, 2015).

O quadro 2 apresenta uma sintese da LDS com 5 axiomas e 6 premissas fundamentais.
A principal diferenca esta na ideia de troca econdmica, a 16gica dominante de bens € orientada
a unidades de producao que adquirem valor nas diversas etapas do processo produtivo.



E nesse processo o termo servigo € um valor adicionado ao produto, uma parte intangivel
com funcdo complementar. Na LDS o servico € definido de modo diferente, € a aplicacdo 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
servico.A dindmica da LDS se baseia no uso da colaboragdo para realizar o processo de CCV
entre os atores (VARGO; LUSCH, 2008, 2015).

QUADRO 2 - AXIOMAS E PREMISSAS DA LDS

A aplicagio de habilidades

R = : i Sem alteragio
PF1 especializadas e conhecimento ¢a O servigo & a base fundamental da troca >

B stado de Axioma
unidade fundamental da troca F )
PF2 A troca indireta mascara a unidade de A troca indireta mascara a base Sem alteragio
- troca. fundamental da troca
Bens sido mecanismos de distribuicio = =
PF3 sl Sem alteragio Sem alteragio
para a prestacio de servigos
PF4 O conhecimento é a fonte fundamental ~ Os recursos operantes sio as fontes Os recursos operantes sao fontes fundamentais de beneficio
de vantagem competitiva fundamentais de vantagem competitiva estratégico
Todas as economias sdo economias de
PF5 Sem alteragio Sem alteragdo

SEIVICOs

O cliente é sempre um cocriador de O valor é cocriado por varios atores sempre incluindo o beneficidrio

PF6 O cliente é dut
cliente é sempre o coprodutor valor (Estado de Axioma)

A empresa ndo pode ndo pode entregar
valor mas apenas oferecer proposigoes
de valor

Os atores nio podem entregar valor mas podem participar da criagdo
¢ oferta de propostas de valor

‘A empresa s6 pode agregar propostas de
PET
valor

o IS Uma visdo centrada no seivigo é e N :
A visio centrada no servigo € customer- . Uma visdo centrada no servigo € inerentemente orientada para o
inerentemente customer-oriented e

oriented e relacional i beneficidrio e é relacional
relacional

PF8

Todos os atores sociais e economicos .
PEY il ’ Sem alteragio (Estado de Axioma)
sdo integradores de recursos

O valor ¢ sempre Tinico e determinado

PF10 . . s
fenomenologicamente pelo beneficiario

Sem alteragdo (Estado de Axioma)

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

Fonte: Adaptado de Vargo e Lusch, 2015

O axioma 1 determina a l6gica da troca baseada em servigo, os demais axiomas (6, 9,10
e 11) conectam a narrativa conceitual refor¢cando a ideia de que as organiza¢des ndo podem
entregar valor, e por isso devem buscar essa ac¢do nos atores como beneficidrios, com
participantes de um mesmo ecossistema relacional que colabora para evoluir por meio da CCV
orientada por arranjos institucionais. Estes, por sua vez, sdo o conjunto de estruturas integradas
que promovem a coordena¢do das funcdes em ecossistemas de servicos de CCV. As premissas
restantes (2, 3, 4, 5, 7 e 8) contribuem para a harmonia da estrutura especificando de forma
mais clara a articulacdo dos mecanismos de coordenacdo e cooperagdo que fazem parte da
CCV nos mercados e na sociedade (VARGO;LUSCH, 2015).

O contexto onde as acdes humanas ocorrem para a troca de servicos € considerado pela
LDS como um ecossistema de servigos, definido como sistema autossuficiente e autoajustavel
de atores que integram recursos interligados por arranjos institucionais compartilhados na
criagdo de valor mutuo através das trocas de servigcos. Os ecossistemas sdo a unidade de analise
da LDS. Os recursos sdo entendidos de duas formas, operantes, aqueles que atuam em outros
recursos para gerar beneficio a exemplo de conhecimentos e habilidades, e recursos de
operando, considerados estdticos e que necessitam de alguma acao para gerar valor, a exemplo
de materiais ou recursos naturais. Ja as instituicdes que fazem os arranjos institucionais
(estruturas integradas,a exemplo do setor de marketing) sdo compostas por regras, normas,
crencas que balizam a acdo das pessoas, como mecanismos de coordenacdo para a CCV que
facilitam as atividades de integracao de recursos e de troca de servico (VARGO; LUSCH, 2011;
2017).



A LDS € uma narrativa estabelecida para analisar a cocria¢do de valor na perspectiva do
cliente e obter resultados de valor no longo prazo. Nesse sentido vdrias interagdes de cocriagao
aprimoram a capacidade de obter tais resultados na perspectiva do cliente, os quais devem ser
garantidos e preservados pela gestdo uma vez que algumas tensdes podem ocorrer durante esse
processo (FUENTES; SMYTH; DAVIES 2019).

Como estratégia organizacional a LDS oferece o suporte necessario para identificar ou
fortalecer vantagem competitiva, captar e desenvolver proposta de valor para clientes atuais ou
potenciais por meio da cocriacdo de servico na perspectiva dele cliente visando manter um
relacionamento duradouro (PANCHE-VIDALES; ROJAS-BERRIO; ROBAYO-PINZON
2018).

Considerando a narrativa da LDS, o desenvolvimento 4dgil de projetos em ecossistemas
de servicos se baseia em cocriagdo de valor e coordenacio necessdria tanto no projeto em si,
quanto no projeto e na organizacdo participante. Com isso, alguns dos papéis dos atores se
modificaram para se tornarem fungdes facilitadoras entre ecossistemas de desenvolvimento 4gil
e outros ecossistemas, contrastando com as fun¢des tradicionais de ecossistemas convencionais
(BJERKNES; KAUTZ 2019).

2.3 Integracio das abordagens

Muito embora haja varias abordagens com foco na melhoria dos processos do negdcio,
as condicdes e a dinamicidade dos mercados ainda consegue ser um fator dificultador para
implementar tais praticas. As abordagens dgeis preenchem essa necessidade e por isso desde a
década de 1990 recebem atencdo significativa com respectivo reconhecimento como uma
abordagem que porporciona valores e principios institucionais adequados para lidar com as
turbuléncias e dindmica dos mercados em constnate ebulicao para mudanga.

No entanto, diante de um contexto tdo complexo e emergente para uma légica dominante
de servigcos nos mercados e na sociedade, se faz necesséario ampliar a fundamentacao tedrica da
abordagem 4gil. Portanto, o conceito de ecossistema de servigo no contexto tedrico da LDS é
uma perspectiva promissora para aumentar o entendimento do desenvolvimento &agil no
gerenciamento de projetos por meio da cocriacao de valor (BJERKNES; KAUTZ 2019).

Uma gestdo de resultados de valor baseados na cocriacdo ndo € tarefa simples, requer
investimentos na criagdo de novos processos, atividades, recursos e treinamento de pessoal uma
vez que novas formas de gestdo 4gil sdo incorporadas. Por isso, os profissionais de
desenvolvimento de projeto precisam debater as vantagens e desvantagens do processo de
cocriacdo (FUENTES; SMYTH; DAVIES 2019).

Vargo e Lusch (2008) enfatizam a interacdo como sendo a natureza da cocriagdo. Em
acordo com essa afirmativa os achados de Zhang et al. (2022) mostram que condutas para
cocriacdo de valor entre empresas afetam positivamente a integracdo de recursos € o
desempenho da inovacgdo organizacional.

Nessa linha, a integracao 4gil de recursos pode ser definida como a prontidao dos atores
para descobrir rapidamente meios criativos de combinar os recursos disponiveis no contexto de
emergéncia para obter o valor cocriado, seja de forma proativa ou reativa (FINDSRUD, 2020).

Entende-se que os atores de um ecossistema de servico também sao seus beneficidrios
por qualquer cocriacdo mutua ou de valor, ou seja, uma proposta de valor ndo serd efetivamente
um servico de um ecossistema sem que aja valor do uso. Assim, ecossistemas de servico de
desenvolvimento 4gil analisados superaram as barreiras relatadas em outros estudos
substituindo-as por praticas dgeis com requisitos que nasceram da cooperagdo e governanga
baseados em valor qualidade e restricdes (BJERKNES; KAUTZ 2019).

Para Findsrud (2020) a cultura da agilidade permanente na organizagdo perpassa pela
disposicao de experimentar, aprimorar e reciclar recursos ou priticas em novos cenarios. A



agilidade ¢ uma competéncia essencial que permite aos atores se manterem competitivos e
criarem valor de forma consistente em contextos dindmicos. Além disso, a personaliza¢ao dos
servicos como foco para atender as necessidades dos clientes tem pressionado o setor de
servicos a ser mais que eficiente, ele precisa pensar diferente para se adaptar a essa nova
dindmica. Por outro lado, mudancas extremas nos cendrios representam uma excecao € nao a
rotina. Sendo assim, as organizacdes precisam ser criativas na elaboragdo e melhoria dos
servigos em contextos previsiveis (FINDSRUD, 2020).

A convergéncia das duas duas abordagens (MA e LDS) sugere possibilidades
importantes para potencializar os resultados de equipes de marketing no atendimento ao
mercado e as exigéncia mutdveis dos clientes.

3 METODOLOGIA

Considerando o objetivo de investigar um tema académico emergente da drea de
marketing, este estudo classifica-se como exploratério (GIL, 2008; VERGARA, 2009). Quanto
a natureza, se trata de pesquisa qualitativa, de cardter subjetivo, a qual proporciona ao
pesquisador desenvolver a capacidade interpretativa de ideias e vivéncias de individuos e
grupos (GIL, 2002; 2008). Quanto aos meios é uma pesquisa hibrida, elaborada parte com
levantamento bibliografico de materiais publicados e parte por pesquisa de campo com
aplicacdo de questiondrio auto aplicado (VERGARA, 2009).

A estratégia de pesquisa se deu em duas etapas, a primeira etapa constituiu a revisao
bibliogréfica a fim de catalogar os principais artigos, livros e conteudos digitais sobre a LDS e
Marketing Agil visando estudar a convergéncia entre as duas abordagens. A segunda etapa se
deu pela pesquisa de campo. Estudos de campo sao entendidos como uma investigacdo empirica
efetivada onde o fendmeno ocorre através de elementos que possam explici-lo (VERGARA,
2009). A prospeccdo dos respondentes, profissionais da drea de marketing com cargo de
lideranca em empresas brasileiras, foi realizada utilizando-se uma rede social de negdcios, e
também por indicacdo (tipo bola-de-neve) dos préprios respondentes. Para Gil (2008),
independente do local, estudos de campo t€m por objetivo entender a atividade humana em uma
dada comunidade.

O processo de prospeccdo dos respondentes foi realizado por meio do LinkedIn
associado a utilizagdo das plataformas FindThatLead para facilitar a prospec¢do de e-mails
profissionais disponiveis em toda a rede de internet; Scrab.in, para automatizar e enviar convites
no LinkedIn; Instantly.ai, para enviar campanhas de e-mails; LinkedIn, para conectar
profissionais e organizagdes. A integracdo das plataformas para prospec¢do pode ser observada
na figura 1 abaixo:

FIGURA 1: PROCESSO DE PROSPECCAO DOS RESPONDENTES
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Fonte: Elaboragdo dos autores (2023)

Os dados foram coletados durante o0 més de maio de 2022, e o instrumento de pesquisa
foi um questiondrio auto aplicado a 23 profissionais da drea de marketing, todos lideres de
equipe, alocados em organizacdes brasileiras. Com base em Vergara (2009) o questionario foi
submetido a 3 profissionais da drea de marketing e 2 académicos de marketing para andlise e
validacdo. Os ajustes apontados para modificagdo versaram sobre simplificacdo da escrita
(termos técnicos), ou redundancia, os quais foram executados. Feito isto o questiondrio foi
submetido a pré-teste e em seguida aplicado em pesquisa de campo. Todos os entrevistados
assinaram termo de consentimento livre e esclarecido. Atendendo a recomendagdo de Gil
(2002; 2008), o questiondrio deveria ser preenchido por escrito. Todas as 08 questdes do
instrumento de pesquisa foram formuladas com base nos postulados da LDS porposta por Vargo
e Lusch (2004, 2008, 2015) e principios do marketing agil proposto por Ewel (2020); em
concordancia com a recomendacgdo de Vergara (2009) que defende um questiondrio condizente
com o objetivo de pesquisa, mas nem por isso cansativo ao respondente.

O tratamento dos dados foi realizado através de duas técnicas, a andlise de conteido
associada a frequencia estatistica, tabulados com Microsoft Excel para apresentacao dos dados.

Para a andlise de conteddo empregou-se um software auxiliar de andlise com c6digo
aberto e de facil manuseio para interpretacdo das respostas coletadas, a plataforma QDA Miner
Lite. Bardan (2010) afirma que o fator chave no uso de técnicas multiplas e multiplicadas,
empregadas para andlise de conteido, € uma hermenéutica controlada, que se baseia na
deducdo, ou seja, a inferéncia. A figura 2 abaixo apresenta o diagrama das etapas de
desenvolvimento da metodologia.

Figura 2 Diagrama de metodologia da pesquisa
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Fonte: Elaboracao dos autores (2023)

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A convergéncias de pontos em comum entre dos preceitos da LDS e principios do MA
foram a base para elaboracao das 8 questdes, respondidas por escrito (N=23) cujos dados foram



analisados e serdo apresentados em seguida. Algumas questdes sao de multipla escolha, por isso
os valores sdo superiores ao total de respondentes. Outras, informam uma sintese categorizada
dos relatos, representando o total de percentuais.

4.1 Questao 1

O foco foi identificar no relacionamento gestor/ cliente/ equipe de marketing como ¢é
feita a comunicagdo, ou seja, quais canais s@o normalmente empregados para interagir. A
frequéncia das respostas aponta 4 principais canais de interacdo, a saber: redes sociais (19), e-
mail (12) Whatsapp (9), blog, web site corporativo, antncios materiais on line, SMS,
ferramentas de suporte (3 para cada item). Equipe comercial, ouvidorias/ ligacdes, eventos,
plataformas de video, diretdrio on line (2 para cada item), apresentagdes, influenciadores, acoes
de parceria (1 para cada item).

4.2 Questdo 2

Aborda como sdo recebidos os inputs/ feed back dos clientes a equipe, considerando
os canais utilizados na comunicagdo. Neste quesito 91,3% dos respondentes relataram abertura
das equipes para receber e trocar experiéncias de feed back com os clientes. Os demais 8,7%
relataram que os inputs e feed back sdo filtrados e o aceite depende da recepcao ou interacao
entre equipe e cliente.

4.3 Questdo 3

Em relacdo a implantacdo de inovacdes/ diferenciacdo de produtos/ servigos gerada
por inputs/ feed back de cliente na comunicac¢do com gestores e equipes 50% dos respondentes
informou que essa prética ainda precisa de melhorias, 22,7% afirmaram ser uma pratica feita
com eficiéncia. Outros 22,7% nao indicaram a existéncia de processos relacionados a feed back
de clientes e 4,6% afirmaram que essa pratica ndo € exercida pelos gestores e equipes.

4.4 Questao 4

Sobre os beneficios obtidos da aplicagdo de praticas de marketing 4agil na organizagao,
entre os mais citados aparecem aumento da produtividade (16,1%), a capacidade de mensuracao
de resultados (11,1%), o comprometimento do time (11,1%) e as melhorias nos processos
internos (11,1%). Também aparecem com menor destaque a reducdo de erros, envolvimento
das partes, entrega de valor e rapidez, por exemplo. A titulo de informacgdo, nesta questdo, o
respondente foi orientado a considerar MA como um conjunto de valores, principios e agdes
para tornar o marketing da organizacdo mais eficiente e adaptado as mudancas do mercado
(EWEL, 2020). A figura 3 abaixo apresenta sintese da anélise compliada pelo QDA Miner Lite.

FIGURA 3 - BENEFICIOS DAS PRATICAS AGEIS NAS EQUIPES DE MARKETING
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Fonte: Elaboracao dos autores (2023)

Competitividade

4.5 Questdo 5

A questdo 5 tem como foco captar com base na opinido dos gestores quais as principais
habilidades e competéncias adquiridas pelas equipes de marketing com o uso do MA no
relacionamento com o cliente. A mais citada foi aumento da sensibilidade com o cliente
(17,4%). Em seguida foram declaradas adaptabilidade da equipe, melhoria na comunicagdo,
agilidade, olhar estratégico, criatividade e empatia, todos com 8,7%. Com menor destaque
também aparecem: comprometimento com resultados, aprendizado continuo, responsividade e
resiliéncia, por exemplo. A figura 4 apresenta a compilacdo dos resultados identificada pelo
ODA Miner Lite.

FIGURA 4 - HABILIDADES ADQUIRIDAS A PARTIR DA TROCA RELACIONAL COM O CLIENTE
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Fonte: Elaboragao dos autores (2023)

4.6 Questdo 6

A questdo 6 indagou se inputs e feed back gerados pela comunicacdo ativa com 0s
clientes via uso do MA geraram melhorias ou mudancgas nos processos internos da equipe ou
da organizacga. Os respondentes foram unanimes (90%) em declarar que sim, houve algum tipo
de mudanca ou melhoria baseada em inputs e feed back de clientes. Outros 5% nao souberam
responder ou especificar alguma caracteristica referente a mudanca; e os demais 5% afirmaram
nao ter havido mudanca nesse sentido.

4.7 Questao 7

Quando indagados sobre a percepcdo do cliente quanto ao acolhimento dado as
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sugestdes por parde dele (cliente) no relacionamento com a equipe de marketing 17,4% dos
respondentes informaram que o cliente percebe, de fato, a valorizacdo da sua opinido. Essa
valorizagdo € reciproca, tanto que ele (cliente) passa a promover a empresa (13%) por perceber
que é ouvido (13%). Além disso, ele melhora o vinculo de fidelidade com a empresa (8%),
valorizando as inovagdes nascidas da colaboracdo dele (4%), interagindo de forma positiva
nas redes sociais (4%), e também por perceber que o atendimento € mais humanizado (4%) .

4.8 Questao 8

A dltima questdo buscou saber quais habilidades seriam demandadas pelo MA para
manter equipe de marketing alinhada para enfrentar cendrios futuros. Os respondentes
apresentaram dois ambientes que damandam o uso das habilidades, cada um com suas
especificidades. O cendrio do ambiente externo demanda principalmente a visdo estratégica,
percepcdo do avanco tecnoldgico, atencdo as tendéncias e capacidade de perceber o
comportamento do consumidor. J4 no cendrio interno, foram relatadas como principais
habilidades a serem adquiridas o desenvolvimento de um padrio de aten¢do no relacionamento
com o cliente, foco na constru¢do do valor; melhorar a capacidade analitica e de sintese;
aperfeicoar os processos de recrutamento e selecdo, dar mais importancia ao data driven, e
comunicacdo eficiente.

As explanagdes apresentadas levam a crer que a configuragdo do arranjo institucional
gestao/ equipe de marketing/ cliente tem uma diversificada gama de recursos de comunicacao,
o que favorece a agilidade e rapidez de retorno das demandas, (Q1). Os recursos empregados
pelos atores (habilidades e competéncias) sdo cocriados continuamente por meio de inputs e
feed back, (Q2). Por outro lado, apesar da eficéncia relatada, o alinhamento das interagdes
visando o engajamento e satisfacdo do cliente ainda precisam de aperfeicoamento na maioria
dos casos observados, (Q3).

Sobre os beneficios originados da pratica do MA destaque para o aumento da
produtividade possivelmente relacionados ao aumento do comprometimento e melhorias de
processos, conforme relatado. Como pode ser observado no relato do respondente 16, onde ele
afirma que:

"Sim, sdo vdrios os beneficios na utilizacdo da metodologia 4gil na gestdo de
projetos da area de marketing. Em especial, com o meu time de marketing ¢ novos
negécios, reconheco um aumento considerdvel na produtividade e eficiéncia do time
frente aos projetos, melhoria no controle de projetos e processos com oportunidade de
resolucdo de gaps durante os sprints, atuacdo na expectativa dos clientes ja que
conseguimos entregar MVP a cada sprint, o que que favorece a visdo de constante
entrega do cliente para o setor e, por ultimo mas talvez um dos mais importantes, o
sentimento de comprometimento do time sobre os projetos que devem ser
desenvolvidos. O time sabe o que tem que fazer e se compromete a entregar o seu
melhor durante o periodo".

No entanto, entrega de valor, rapidez e envolvimento das partes relatados em menor
proporc¢ao, indicam beneficios que podem ser mais bem explorados. Sdo evidéncias de que ha
espaco para aprimorar a CCV na triade gestor/ equipe de marketing/ cliente, com implicag¢do
direta na adptabilidade, um dos pontos focais do MA. Além disso a ampliacdo dos beneficios
do MA relatados em menor grau refere o pricipio de abragar e responder as mudangas para
aumentar o valor do cliente, (Q4) (EWEL, 2020).

Pode-se inferir também que os relatos de Q5 sdao compativeis com o discurso de Q4 pois
¢ fato que a melhoria das habilidades e competéncias obtidas pela CCV aplicada ao MA decerto
deverdo contribuir para uma elevagao dos beneficios do ecossistema como um todo, condizente
com “O valor € cocriado por vdrios atores, sempre incluindo o beneficidrio”(VARGO; LUSCH,
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2015).

Os relatos de Q6 indicam concordancia de que a CCV pela integragdo de recursos (inputs
e feed back) aproxima os atores da triade gestor/ equipe de marketing/ cliente e evidencia um
dos principios fundamentais do MA, “um o6timo marketing requer alinhamento préximo,
transparéncia e interagdes de qualidade com clientes internos e externos” (EWEL, 2020).

A declaracdo do respondente 17 reflete, em sintese as inferéncias de Q5 e Q6, para ele:
"Os clientes se sentem ouvidos, prestigiados e representados. O que resulta em mais vendas,
mais engajamento e mais fidelidade. Os clientes tornam-se fas e defensores da marca,
aumentando inclusive seu LTV e diminuindo nosso CAC".

Informagdes obtidas de Q7 indicam consonancia com o principio de que o “marketing
agil ndo € suficiente. A exceléncia em marketing requer atencao continua aos fundamentos de
marketing também” (EWEL, 2020). Ou seja, mesmo que novas abordagens e ferramentas sejam
aplicadas, os fundamentos centrais do marketing referentes a relacionamento com o mercado
ainda devem ser preservados.

Por fim, os respondentes confirmam em Q8 que os recursos cocriados pelos atores na
aplicacdo do MA devem ser constantemente atualizados, conforme preconizam Vargo e Lusch
(2015), “o servigo ¢ a base fundamental da troca”. Nessa linha ¢é perceptivel o foco dos gestores
no alinhamento com as equipes para desenvolver criacdo de valor e também proatividade na
resolucao de problemas como resposta rdpida & mudanca em cendrios futuros.

As evidéncias encontradas nos relatos indicam que a cocriagdo de valor (CCV) €
efetivamente utilizada pela triade gestores/ equipes de marketing/ clientes. Os achados
concordam com Bjerknes e Kautz (2019), ao concluirem que atores de ecossistemas de servico
se beneficiaram da CCV mutua e superaram suas barreiras utilizando praticas dgeis com
premissas como cooperagao e arranjos institucionais, aspectos essenciais da LDS.

Em outras palavras o relacionamento desse ecossistema é um valor peculiar,
determinado por esses atores como beneficidrios e coordenado por regras e valores
condicionantes do processo de cocriagdo, inputs € feedback (VARGO; LUSCH, 2004, 2008,
2015). Essa dinamica converge de varias formas com principios do MA, por exemplo, no ajuste
de alinhamento para uma melhor qualidade de conex@o com os clientes, sejam eles internos ou
externos (EWEL, 2020), conforme pode ser observado na figura 5.

FIGURA 5 CONVERGENCIA DE ABORDAGENS MA/ LDS
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Fonte: Elaboracao dos autores (2023)
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5 CONCLUSAO E CONTRIBUICOES

O principal interesse deste estudo foi saber se € possivel obter a satisfacdo do cliente
integrando os principios do Marketing Agil e os postulados da LDS por meio da cocriacio de
valor. Com a ajuda dos referenciais tedricos existentes e os relatos apurados € possivel afirmar
que o objetivo da pesquisa foi atingido. Embora isso permita entender com maior clareza o
contexto organizacional de equipes de marketing em ambientes dindmicos, € justo afirmar que
o foco desta pesquisa ndo foi buscar resultados generalizdveis, mas sim em langar luz sobre a
convergéncia entre duas abordagens que tem como principal alicerce o atendimento as
demandas do cliente.

Os feedback obtidos dos clientes, segundo Vargo e Lusch (2015), se traduzem como
recursos operantes (habilidades, conhecimentos) para investimento no relacionamento com a
organizagdo, 0s quais proporcionaram, na visdo de Ewel (2020) maior capacidade de resposta
a mudancas visando expandir o valor do cliente, mas sem se distanciar dos valores centrais do
marketing convencional, no que se refere ao comportamento do cliente.

As declaragdes dos respondentes também encontram suporte em Bjerknes e Kautz
(2019) ao reportarem a ado¢ao de fungdes facilitadoras por parte dos atores para CCV em
ecossistemas ageis, nas comprovacoes trazidas por Fuentes, Smyth, Davies (2019) sobre as
vantagens e desvantagens do processo de CCV em seu estudo com abordagem LDS, e sdo
reforcadas por Findsrud (2020) ao destacar que a integracdo de recursos ageis depende da
presteza com que os atores conseguem combinar recursos para obter valor cocriado.

Por fim, os métodos relatados como aplicacio para dar maior celeridade nas atividades
e projetos reforcam o que diz a literatura sobre CCV, que um grau mais elevado de co-produgdo
aumenta potencialmente a CCV. Além disso, também se conectam com a LDS a qual postula
que seu uso bem sucedido perpassa pela capacidade da empresa desenvolver relacionamentos
cooperativos dindmicos e continuos que proporcionem o acesso € a integracao de recursos, que
resultam em novos recursos. Em suma, “O valor € cocriado por varios atores, sempre incluindo
o beneficiario” (VARGO; LUSCH, 2015). Portanto, “Busque pontos de vista diferentes e
diversos” (EWEL, 2020).

Tais descobertas refletem uma competéncia de agilidade congruente entre gestores e
equipes com objetivo de cocriar valor incluindo seu maior beneficidrio, o cliente. Em adicao,
retratam o eixo central de convergéncia entre as duas abordagens pesquisadas, o que representa
um avango inovador para a literatura de servicos e a maior contribui¢do deste trabalho do ponto
de vista académico.

Com base nos argumentos elaborados acima, a integracdo agil de recursos para CCV
pela narrativa da LDS € definida como: a habilidade dos atores de um ecossistema adaptativo
usarem uma combinagdo de recursos dgeis adequados a busca de solugdes criativas e aplicdveis
ao contexto demandado pelo cliente.

Como implicagOes gerenciais sugere-se que: 1) gestores e suas equipes de marketing se
utilizem estrategicamente dessa associagdo para criar um ecossistema auto adaptativo de CCV com foco
no cliente; 2) que elaborem e desenvolvam recursos os quais possibilitem ampliar pontos de contato e a
troca de servicos colaborativos entre os atores desse ecossistema, sejam eles internos ou externos,
configurando e reconfigurando seus papies para obter vantagem competitiva (LUSCH;VARGO,
O’BRIEN, 2007; MIGUENS, 2018 PANCHE-VIDALES; ROJAS-BERRIO; ROBAYO-
PINZON, 2018); FUENTES; SMYTH; DAVIES 2019).

No futuro, observando diretamente outras praticas ageis pela lente da LDS, uma anélise
abrangente de percep¢do das partes interessadas (gerente, cliente e equipes de marketing)
avancard a pesquisa tedrica e praticamente.
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