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“O ritmo acelerado na era da informacéo
torna imperativo que cada empresa
reserve um tempo significativo para
examinar e perguntar que adaptacoes
devera empreender agora para sobrevier

e prosperar.”

— Philip Kotler



RESUMO

Este trabalho ir4 elaborar um mapeamento sistematico da literatura sobre o uso de
plataformas sociais no marketing em organizacdes privadas, além de listar quais as
plataformas que estéo sendo utilizadas pelas empresas e como a sua influéncia se
tornam um diferencial para que elas possam competir com mais certeza no mercado
em que atuam. O mesmo seleciona documentos relacionados ao tema e também uma

base para possiveis estudos que estao relacionados com o assunto.

Palavras-chaves: plataformas sociais, planejamento, marketing, empresas.



ABSTRACT

This project aims to elaborate a systematic mapping of the literature on the use of
social platforms in the strategic marketing in private organizations, besides listing
which platforms are being used by the companies and how their influence become a
differential so that they can compete more surely in the market in which they operate.
The same brings documents related to the subject and a basis for possible studies that
are related to the subject.

Keywords: social platforms, planning, marketing, organizations.
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1 INTRODUCAO

No cenério econbmico atual, as organizacdes tendem a ser cada vez mais
competitivas e rentaveis para garantir o seu lugar no mercado em que atuam,
principalmente as do setor privado. Baseado nisto, tais organizacdes utilizam de

conceitos e ferramentas que serdo importantes para o alcance de seus objetivos.

Um dos métodos que importantes para o0 ambiente organizacional sera o
uso dos conceitos de Planejamento. Segundo Silva (2008, p.79), o planejamento
€ um conhecimento que ja é trabalhado desde a época das antigas civilizacoes,
em que estas precisavam criar e elaborar um conjunto de metas e acoes para a
realizacdo de diversas tarefas. Porém, foi a partir da Revolug&o Industrial (1760-
1840) que o planejamento se torna importante devido ao desenvolvimento das
préprias organizacfes, em que a eficacia e a produtividade delas tornam-se
fatores importantes para encarar a grande concorréncia e competicdo (RABELO
et al. 2011).

Além de trazer um grande avanco no contexto das organizacdes, a
Revolucado Industrial também proporcionou o surgimento de novas tecnologias.
Isto fez com que determinadas praticas fossem aperfeicoadas pelo uso de
maquinas, até entdo inovadoras, que permitiam que as tarefas fossem
concluidas mais rapidas e dentro do prazo desejado. A introducdo destas novas
tecnologias trouxe um desenvolvimento em diversos segmentos da industria, em
especial as dos meios de comunicacédo, fazendo com que as organizacoes, e
principalmente as pessoas, fossem sendo introduzidas, aos poucos, no ambito
da globalizacdo (ANDREUZZA et al. 2008).

Com o surgimento da internet, que inicialmente foi criado pelos Estados
Unidos como um sistema de troca de informac¢des com o intuito de facilitar as
estratégias de guerra contra a Russia durante o periodo da Guerra Fria (TODA
MATERIA, 2017), e da ascenséo de novas tecnologias influenciadas por ela, a
humanidade embrenha-se em um periodo denominado pelos historiadores de
Era da Informacgédo. Um dos grandes fatores para que isto fosse influenciado foi
devido ao fato de que a informacéo passou a ser propagada em escala mundial

em questdo de segundos, fazendo com que as organizacdes fossem sujeitas a



ter cada vez mais um novo olhar para o futuro de seus negécios (SANTOS et al.
2011).

De acordo com uma pesquisa elaborada pela Unido Internacional das
Telecomunicacgfes (UIT) no ano de 2015, cerca de 3,2 bilhdes de pessoas estédo
conectadas a Internet, além de destacar que o numero de usuarios que fazem
uso da Internet movel passou a ser mais de 7 bilhdes (NACOES UNIDAS, 2015).

Devido ao fato do numero de usuarios com acesso a Internet, uma
ferramenta que passou a ser alinhada dentro das organiza¢des do ramo privado
foram as Plataformas Sociais. Elas surgem como um novo meio capaz de auxiliar
na elaboracdo de novos planejamentos, principalmente aqueles que s&o
voltados para o marketing. Segundo dados da (ROCK CONTENT, 2017), das
1030 organizacdes privadas entrevistadas durante a pesquisa realizada por ela,

92,1% delas fazem uso das plataformas sociais dentro de seu marketing.

Nesse contexto, as plataformas sociais passam a serem mais do que
apenas um meio de troca de mensagens ou que permita diversas formas de
interacdes entre diversos usuarios, por exemplo. Elas se tornam, cada vez mais,
uma importante fonte de informagdes para as organizacdes, permitindo que
estes alcancem seus objetivos pretendidos e estabelecam um melhor
relacionamento com os seus consumidores, além de fazer com que consigam

ter destaque dentro do mercado que atuam.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Este trabalho tem como objetivo geral fazer uma analise sobre a influéncia

das plataformas sociais no marketing de organizag¢des privadas.

O objetivo do trabalho serd atingido através da elaboracdo de um
Mapeamento Sistematico da Literatura com destaque nas plataformas sociais e

a sua atuacao no marketing estratégico das organiza¢gdes do ramo privado.



1.1.2 Objetivos Especificos

Para que o objetivo geral deste trabalho seja atingido, € necessaria a
especificacao de objetivos que auxiliam na construcdo e elaboracéo do trabalho,

sendo eles:

1. ldentificar as plataformas sociais que serdo consideradas no estudo;

2. Analisar como as plataformas sociais, identificadas no Objetivo Especifico
2, afetam o relacionamento das organizagOes privadas com 0s seus
consumidores;

3. Analisar como as plataformas sociais, identificadas no Objetivo Especifico
1, contribuem para a execucdo de acBes do marketing das organizacdes

privadas.

1.2 Estrutura do Trabalho

Este trabalho expbe seus resultados ao longo de cinco capitulos. No
Capitulo 2 sdo abordados os conceitos basicos relacionados a planejamento
estratégico, marketing, redes sociais e outros temas abordados durante a
pesquisa. No Capitulo 3 é detalhada a metodologia utilizada neste trabalho, que
€ a analise da revisdo da literatura existente. No Capitulo 4 serd abordado o
resultado da pesquisa. Finalmente, no Capitulo 5, ser4 apresentada a concluséo

do estudo e os trabalhos futuros que podem ser explorados.



2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta os principais topicos relacionados ao uso das

plataformas sociais no marketing estratégico das organizacfes privadas, bem

como explicar os conceitos de planejamento e de marketing digital.

2.1 Planejamento Estratégico

De acordo com o dicionario Aurélio, planejamento € o ato ou efeito de

planejar, sendo este tendo o significado de programar, elaborar, delinear uma

determinada meta.

Dentro de um ambiente organizacional, segundo (SAMPAIO et al. 2009),

afirma-se que:

“Planejamento é um processo continuo e dindmico que
consiste em um conjunto de agfes intencionais,
integradas, coordenadas e orientadas para tornar
realidade um objetivo futuro, de forma a possibilitar a
tomada de decisdes antecipadamente. Essas acgOes
devem ser identificadas de moda a permitir que elas
sejam executadas de forma adequada e considerando
aspectos como o prazo, custos, qualidade, seguranca,

desempenho e outras condicionantes. “

Outro conceito elaborado por (OLIVEIRA, 2007) conceitua que:

“O propésito do planejamento pode ser definido como o
desenvolvimento de processos, técnicas e atitudes
administrativas, as quais proporcionaram uma situacao
vidvel de avaliar as implicagBes futuras de decisdes
presentes em fungdo dos objetivos empresariais que
facilitardo a tomada de decisao no futuro, de modo mais

rapido, coerente, eficiente e eficaz.”

Para Chiavenato (2016), o processo para a elaboracdo do planejamento

consiste de um processo que segue uma sequéncia de seis etapas:



Definicdo dos objetivos

Verificacdo da situacao atual em relacéo aos objetivos
Desenvolver premissas quanto as condicdes futuras
Analisar as alternativas de agao

Escolher um curso de acéo entre as varias alternativas

o gk w DR

Implementar o plano e avaliar os resultados

Além disso, o planejamento possui trés niveis principais dentro de uma
organizacao (SANTOS, 2009):

e Nivel Estratégico — Voltado a dimenséo estratégica da organizacao,
referindo-se aos seus objetivos e a sua efetividade. Este é o nivel que serédo
tomadas as decisGes em relacdo as questbes de longo prazo e um alto grau
de impacto. Os responsaveis por este nivel serdo os executivos que formam

a alta administracao.

e Nivel Tatico — Este nivel tem como uma das principais caracteristicas de
ser 0 contato entre o nivel estratégico e operacional, de modo que este
contato seja eficiente e produtivo. Seu objetivo principal é fazer com que as
areas de resultados, estratégias e politicas que foram elaboradas no nivel

estratégico sejam aprimoradas

e Nivel Operacional — Possui como foco colocar em acéo tudo o que foi
planejado no nivel tacito e € considerado também como a formalizacéo
destes planejamentos através de documentos, metodologias de

desenvolvimento e implantacdes estabelecidas.



Figura 1 — Niveis do Planejamento

Fonte strategicplanejamento.blogspot.com.br

A pratica do planejamento possui muitas vantagens dentro das

organizacdes, como por exemplo (SANTOS, 2009):

1.

N

N o g &~ W

Auxilia a administragéo a adaptar as mudancas do ambiente;
Capacita os administradores a verem o quadro operativo inteiro de
modo mais clara;

Estabelece as responsabilidades de forma mais direta;

Contribui para a elaboracdo de um escopo;

Auxilia na coordenacao entre as varias partes da organizacao;
Torna os objetivos a serem mais especificos e mais conhecidos;
Minimiza a adivinhag&o, poupando gastos com tempo, esforco e

dinheiro.

O Planejamento Estratégico, tido como um dos tipos de planejamento

organizacional, é definido como um processo que envolve o desenvolvimento e

manutencdo de estratégias entre 0s objetivos organizacionais e as

oportunidades que existem no meio que atuam (MARCONDES et al. 2016).

E fundamental que as organizacdes tenham sempre conhecimento de

tudo que acontece ao seu redor, tanto nos ambientes interno e externo. Com a
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constante mudanca de mercado devido a diversos fatores, como por exemplo o

surgimento de tecnologias inovadores, € sempre bom acompanhar o que de

inovador as organizacdes concorrentes estdo implantando, como esta o

mercado na qual elas se encontram, etc.

Para (GONCALVES, 2012):

“Trata-se de um processo continuo durante o qual sao
definidos e revisados a missdo da organizacao, a visao
de futuro, os objetivos e 0s projetos de intervencdo que
visam a mudanca desejada. O Planejamento
Estratégico permite que todos os esforgcos realizados
pela organizagéo, em qualquer area, tenham unidade e
sejam coerentes com 0 objetivo Unico de obter um
desempenho superior. Para tanto, é necessario que 0s
servidores e gestores conhegam seus elementos, para
gue possam internalizd-los e  comunica-los

adequadamente.”

A partir disto, entende-se que o Planejamento Estratégico surge como um

processo em que ird haver uma sequéncia légica e sistematizada do que as

organizacdes pretendem elaborar, como forma de garantir conhecimento e

vantagem competitiva.

O Planejamento estratégico organizacional é realizado em diferentes
etapas. As etapas principais sao (AVELLAR E DUARTE, 2017):

1. Formulacédo dos objetivos organizacionais e das prioridades a curto,

meédio e longo prazo;

2. Analise do Ambiente Interno e Externo;

3. Formulagdo das alternativas de melhoria, linhas de acéo para

alcancar os objetivos;

4. Criacdo da Estratégia (processos, produtos, estrutura, cultura,

lideranca)

5. Consolidagcéo ampla dos planos em toda a organizagao



6. Controle estratégico dos resultados em relacdo aos objetivos do
planejamento

7. Avaliacdo dos resultados.

2.2 Marketing

Dentro do ambiente organizacional, irdo existir varios subsistemas que
serdo responsaveis em lidar com um determinado segmento do negaocio (SILVA,
2015).

O autor, em seu trabalho, aborda que:

“‘Cada subsistema interage com os demais,
funcionando as vezes como cliente, as vezes como
fornecedor, numa relacdo que, se harmoniosa,
integrada e sintonizada com os objetivos empresarias,

pode contribuir para o éxito do sistema organizacional.

Esses subsistemas podem ser divididos em varios segmentos como por

exemplo o financeiro, recursos humanos e marketing.
Para (MESQUITA et al. 2015), o Marketing é:

“E uma série de estratégias, técnicas e praticas que tem
o0 objetivo de agregar valor as determinadas marcas ou
produtos a fim de atribuir uma maior importancia das
mesmas para um determinado publico-alvo, o0s

consumidores.”

O marketing pode ser entendido como o0 segmento da organizacao que
sera responsavel em apresentar informacdes sobre o que a empresa pretende
ofertar para o consumidor, tendo como responsabilidade a elaboragéo de
informagdes por meios de objetos de comunicagdo para que este possa ter

conhecimento acerca de determinado produto ou servico.



O marketing se baseia em quatro elementos, formulados por Jerome

McCarty, e tendem a influenciar e conquistar o publico consumidor quando estao

em equilibrio. De acordo com Cobra (2009, p. 10), eles sdo denominados como

Mix de Marketing ou como os 4P’s do marketing. Sao eles:

Produto (Product)

Se refere aos produtos e servicos que uma organizacao oferece
para o mercado-alvo, com a finalidade fazer satisfazer as
necessidades dos clientes através de seu consumo. Eles podem
ser de caracteristica tangiveis e intangiveis e podem resultar na
soma da satisfacédo fisica e psicologica do cliente ao efetuar uma
compra.

Preco (Price)

Compreende-se como a quantia monetaria que sera cobrada pela
aquisicdo do produto ou servico. Serve como um mediador de
avaliacdo entre diferentes produtos, além de verificar se o valor

imposto sera competitivo diante da concorréncia.

Promocéo (Promotion)

Utilizada para fornecer informacdes e persuadir 0s potenciais
compradores do produto, de modo a influenciar as atitudes e o
comportamento deles. Ele é concretizado através de um conjunto
de ferramentas que mistura publicidade, promoc¢édo de vendas,

venda pessoal, marketing online etc.,
Praca (Place)

E a disponibilizacdo dos produtos para os consumidores. Para isto,
€ necessario que exija a existéncia de uma rede de relagdes entre
clientes, fornecedores e revendedores que serdo integrados na

logistica da empresa.



2.2.1 Plano Estratégico de Marketing

Para Seitz et al. (2005), o plano estratégico de marketing integra
componentes que sao controlados pelas organizacfes, mas também os que sao
relacionados dentro de varios ambientes como o competitivo, econémico,
tecnologico, politico, sociocultural. Ainda segundo o autor, o planejamento de

marketing irh compreender:

e A fixacdo dos objetivos;

e Avaliagdo das oportunidades;

e Planejamento das estratégias de marketing;
e Desenvolvimento dos planos de marketing;

e Desenvolvimento do programa de marketing.

O processo do planejamento de marketing ira se basear nas seguintes
etapas (Kotler, Keller 2006, p.50):

e Missdo do negécio

e Analise SWOT

e Estabelecimento de metas
e Formulacéo de estratégias
e Elaboracdo de programas
¢ Implementacao

e Feedback e controle

2.2.2 Marketing Digital

Com o surgimento de novos meios de comunicacao que fazem constante
uso de tecnologias cada vez mais inovadoras, as organizacfes tiveram que
acompanhar as mudancas no cenario externo e isto fez com que elas tivessem
gue se adaptar a elas. Muitos setores organizacionais tiveram que alinhar suas
estratégias, principalmente o setor de Marketing, que aos poucos foi
aperfeicoando suas técnicas e métodos no que, atualmente, se refere ao

Marketing Digital.
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Nogueira et al. (2014) afirma que o marketing digital se trata de um
conjunto de atividades que séo aplicados nos meios digitais, tais como a internet
e as tecnologias moveis, que proporcionam o alcance e fidelizacdo de

consumidores, além de permitir a participacdo da organizacdo no mercado.

Para Kendzerski (2009, p. 23), este tipo de marketing esta voltado para
os planos de acdes desenvolvidas pelas organizacgdes a fim de ampliar os seus
negdécios de maneira sustentavel. Segundo o autor, as estratégias principais que
sao utilizadas no Marketing Digital objetivam:

e Ampliar os negdcios;

e Criar campanhas de Comunicacao Digital;

e Formular acfes de relacionamento com o publico-alvo;

e Colocar o site de forma eficiente nos mecanismos de busca;

e Transformar a organizagdo numa marca em evidéncia no ambiente WEB.

O Marketing Digital, além de redefinir velhos conceitos sobre o Marketing,
permitiu que as organizacfes utilizassem de meios que permitem que as
organizacdes conhecerem o seu mercado, em que o cliente e seus desejos e
necessidades passam a ser o centro da estratégia do que o produto em si. Tais
meios que podem ser destacados sdo (PECANHA et al. 2014):

e Blogs

e SEM (Search Engine Marketing)

e SEO (Search Engine Optimization)
e Midia Display / Ad Networks

e E-mail

e Plataformas Sociais

e Markekting em Videos

Para que o plano do Marketing Digital seja eficiente, (PECANHA et al.
2014) afirma que as organizagdes necessitam fazer uso dos 8 P’s para que estas

acOes sejam monitoradas e executadas. Sao elas:

1. Pesquisa;
2. Planejamento;

3. Producéo;

11



Publicacao;
Promocao;
Propagacéo;

Personalizacao;

© N o g &

Precisao.

2.3 Plataformas Sociais

As plataformas sociais, também conhecidas como redes sociais, sdo
estruturas compostas por pessoas ou organizacdes que estdo conectadas por
um ou Vvarios tipos de relacfes, compartilhando valores e objetivos em comum
(CABRAL et al. 2014).

Em uma visdo mais abrangente, (CASTRO, 2013) afirma que:

“‘As Redes Sociais representam um conjunto de
participantes autbnomos, unindo ideias e recursos em
torno de valores e interesses compartilhados. A questédo
central das redes é a valorizacao dos elos informais e
das relacbes, em detrimento das estruturas
hierarquicas. As redes sociais sdo exatamente as
relagbes entre os individuos na comunicagdo mediada
por computador. Esses sistemas funcionam através da
interagdo social, buscando conectar pessoas e

proporcionar sua comunicagao.”

A partir desta afirmacdo, € possivel entender de que as redes sociais
surgem como forma de garantir com que a comunicacdo entre diversos Usuarios,
independentemente de sua posicao geogréfica, seja realizada de modo rapida e
eficiente. Gracas a este e outros beneficios que elas podem oferecer, 0 nUmero
de usuarios ingressos nas redes sociais crescem gradativamente a cada ano

como mostra a Figura 3.
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Figura 2 — Usuarios de redes sociais na América Latina

Social Network Users in Latin America, by Country,
2014-2020

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Social network users (millions)

Brazil 78.1 86.5 93.2 97.8 100.6 103.1 105.2
Mexico 43.7 49.5 56.0 61.6 65.9 69.8 72:1
Argentina 19.2 20.8 21.7 225 23.3 23.9 24.3
Other 69.0 81.0 89.3 95.9 1020 107.7 111.9

Latin America 210.0 237.8 260.1 277.8 291.8 3044 313.6
Social network user growth (% change)

Mexico 16.7% 13.2% 13.1% 10.0% 7.0% 6.0% 3.3%
Brazil 12.5% 107% 7.8% 50% 2.8% 24% 2.1%
Argentina 99% 85% 42% 38% 34% 26% 2.0%
Other 16.2% 17.5% 103% 7.3% 6.4% 56% 3.9%

Latin America 14.3% 13.2% 9.4% 6.8% 5.0% 43% 3.0%

Note: internet users who use a social network via any device at least once
per month; numbers may not add up to total due to rounding
Source; eMarketer, June 2016

209337 www.eMarketer.com

Fonte: Divulgagcdo/eMarketer

Com base nisto, é possivel associar este fato com a seguinte afirmacéo de

Kotler:

“Como as midias sociais sdo de baixo custo e pouco
tendenciosas, sera delas o futuro das comunicacdes de
marketing. As conexdes entre amigos nos sites de
networking social, como o Facebook e o Myspace,
também pode ajudar as empresas a desenvolver
insights sobre o mercado. Pesquisadores da IBM,
Hewlett-Packed e Microsoft estdo coletando dados das
redes sociais para desenvolver perfis e elaborar
melhores abordagens de comunicacdo para seus

empregados e consumidores.”

13



Percebe-se que com o grande aumento no niumero de usuarios nas mais
variadas redes sociais, as organizacfes passam a alinha-las dentro de seus
planejamentos. Isto ocorre porque as organizacbes conseguem obter
informacdes essenciais que serdo importantes na elaboracdo na estratégia de
seus negocios, principalmente no desenvolvimento de meios que visam melhorar

o relacionamento com o consumidor.

As plataformas sociais podem ser classificadas como (NAVARRO et al.
2016):

e Redes Sociais Expressivas — Sao as plataformas que possuem uma
comunicagao direcionada para o que se denomina como “de um para
todos”. Com ela, o usuario pode expressar a sua opinido a cerca de um
assunto ou ainda divulgar um produto ou servico para um determinado
publico. Facebook, Twitter, Youtube, Spotify, LinkedIn sdo exemplos de

redes sociais expressivas.

e Redes Sociais Colaborativas — Sao as plataformas que possuem uma
comunicacgao direcionada para o que se denomina como “todos falam por
todos”, ou seja, os usuarios irdo colaborar diretamente uns com os outros.

O Wikipedia é um exemplo de rede social colaborativa.

Segundo dados da (STATISTA, 2017), o Facebook atualmente é a plataforma
social que mais possui usuarios, sendo um total de 2 bilhdes de usuarios como

mostra a Figura 3.
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Figura 3 — Quantidade de usuarios nas redes sociais entre 2016 e 2017.

Facebook Dominates the Social Media Landscape

Monthly active users of selected social networks and messaging services’

.
whatsaop (S [ 1500
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ble data (Dec. 16
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@StatistaCharts  SOUTCE

filings & announcements statista 5

Fonte: Statista

Para (ALMERI, T; MENDES, A; MARTINS, L.; LUGLIO, R., 2013) as

plataformas sociais apresentam algumas vantagens para as organizacoes, tais

como:

1.

Oferece uma comunicacdo em tempo real, permitindo uma troca de
informacdes mais rapida;

Eliminacdo de distancias geograficas, conectando qualquer ambiente
organizacional como departamentos, por exemplo.

Permite com que a organizacéo se conecte com o mundo profissional e
se atualize constantemente, acompanhando as tendéncias tecnologicas e
mudangas no mercado.

Possibilita ao consumidor envolver-se com as caracteristicas da
organizacao;

E uma ferramenta de comunicac&o relativamente barata;

Permite um maior conhecimento dos interesses, necessidades e
mudangas comportamentais dos consumidores, quando estas sao

alinhadas as estratégias de marketing.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Este capitulo trata da metodologia utilizada nesta pesquisa. A mesma se

caracteriza como uma pesquisa descritiva, bibliografica e quantitativa.

3.1 Natureza da Pesquisa

3.1.1 Quanto aos Objetivos

O objetivo deste trabalho € produzir um Mapeamento Sistematico da
Literatura sobre a utilizacdo das plataformas sociais no marketing estratégico

organizacional, levantando as principais pesquisas neste tema.

A pesquisa descritiva tem como finalidade a descri¢cdo das caracteristicas de
um determinado objeto de estudo, em que se faz o0 uso de técnicas padronizadas
de coletas de dados, como por exemplo a analise sistematica e de questionarios
(GIL, 2002, p. 42).

Com isto, através dos fatores apresentados e o0 objetivo indicado

anteriormente, conclui-se que esta pesquisa € definida como descritiva.

3.1.2 Quanto aos Procedimentos

Foi realizada uma pesquisa do tipo bibliografica com a tarefa de mapear os
conceitos importantes no que se refere as plataformas socais que sdo atuantes
nas estratégias de marketing das organizacfes privadas, para a elaboracdo

deste trabalho de mapeamento sistematico.

Gil (2002, p. 44) aborda que:

“A pesquisa bibliografica é desenvolvida com base em
material ja elaborado, constituido principalmente de
livros e artigos cientificos. Embora em quase todos 0s
estudos seja exigido algum tipo de trabalho dessa
natureza, hi pesquisas desenvolvidas exclusivamente

a partir de fontes bibliogréficas. [...]. As pesquisas sobre
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ideologias, bem como aquelas que se propbem a
analise das diversas posi¢cGes acerca de um problema,
também costumam ser desenvolvidas quase

exclusivamente mediante fontes bibliograficas.”

A partir da afirmacdo do autor, entende-se que o conjunto de materiais
bibliograficos referentes ao tema terdo informacdes que serdo importantes na
construgcdo da pesquisa cientifica. A elaboracdo da pesquisa ndo apresentara
somente uma perspectiva histérica ou uma reunido de varias publicacdes
isoladas, mas também uma nova leitura sobre o tema (RAUPP; BEUREN, 2003,
p. 87).

3.1.3 Quanto a Forma de Abordagem

Segundo Falcdo e Régnier (2000, p. 232), a pesquisa quantitativa é um
trabalho que faz com que os dados sofram algum tipo de transformacao que
permita a analise de um outro ponto de vista, fazendo com que a informacéo seja
diretamente visualizada. Além disso, envolve um conjunto de técnicas,
processos e algoritmos que sdo destinados a auxiliar o pesquisador a extrair
informacdes e dados que possam responder uma ou Varias perguntas que o

mesmo estabeleceu como ponto central de seu trabalho.

Para Gerhardt e Silveira (2009, p. 33), a pesquisa quantitativa, que deriva no
pensamento positivista l6gico, ressalta o raciocinio dedutivo, as normas da légica

e os atributos mensuraveis da experiéncia que o homem tem.

Deste modo, a pesquisa tem carater quantitativo, haja vista que um
mapeamento sistematico tem como resposta uma extracdo geral da area
retratada na pesquisa, na qual ira identificar a quantidade de pesquisas que

foram realizadas na area.
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3.2 Definicdo da Amostra

(MATTAR, 1996) Define que a amostragem nao probabilistica é aquela em
que a selecédo dos elementos de pesquisas possui uma certa dependéncia da
suposi¢cdo do pesquisador ou do entrevistador para a andalise e sele¢do das
coletas de pesquisa que irdo compor a amostra.

Para (Malhota, 2001):

“A amostragem nao probabilistica confia no julgamento
pessoal do pesquisador, € ndo no acaso, para
selecionar os elementos da amostra. O pesquisador
pode, arbitraria ou conscientemente, decidir os

elementos a serem incluidos na amostra.”

Fica definido, portanto, que este trabalho sera realizado em forma de
amostragem nao probabilistica pois o pesquisador possui uma familiarizacao
para julgar os trabalhos que serdo importantes para a pesquisa.

3.3 Mapeamento Sistematico da Literatura

Sobre o mapeamento sistemético, (PETERSEN et al., 2008) afirma que:

‘O Mapeamento Sistematico € um método usado
frequentemente nas pesquisas médias, mas que vem
sendo negligenciado em Engenharia de Software. Um
estudo de Mapeamento Sistemético prové uma
estrutura do tipo de relatérios de pesquisa e resultados
que foram publicados através de sua categorizacao.
Geralmente isso é fornecido por um sumario visual, o

mapa, de seus resultados.”

Em uma outra abordagem, (KIETCHENHAM, 2004) argumenta que um
mapeamento sistematico € uma maneira de identificar, avaliar e interpretar todos

os estudos disponiveis e relevantes para uma determinada pesquisa. Além disto,
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esta metodologia ira resumir as pesquisas existentes em relacdo a uma

tecnologia ou tratamento.

3.3.1 Etapas do Mapeamento Sistematico da Literatura

Geralmente, 0 Mapeamento Sistematico da Literatura baseia-se em um tipo
de modelo que ira ser alinhado a uma série de fases para que a conduc¢éo da
pesquisa seja feita de modo correto. Tal modelo recebe o nome de protocolo,
em que este ir4 ter um conjunto de regras que ira gerenciar a pesquisa e
contribuird na definicdo de como sera a pesquisa e quais 0s critérios nas quais
ela sera fundamentada (KITCHENHAM; CHARTERS, 2007).

Para (PETERSEN et al., 2008), 0 mapeamento sistematico pode ser divido
em 2 fases, em que a partir destas etapas pode-se dividir em outras 6 etapas

mais simples. Sendo assim:

» Primeira Fase — Planejamento do Mapeamento Sistematico da Literatura

=

A primeira etapa é responsavel pela andlise da necessidade do
mapeamento;
2. A segunda etapa designa uma proposta de mapeamento, em que também

se determina o escopo da literatura a ser analisada.

» Segunda Fase — Conducdo do Mapeamento Sistematico da Literatura

3. A terceira etapa ira identificar as pesquisas que podem participar do
mapeamento;

4. A quarta etapa estuda as pesquisas selecionadas e promove um tipo de
filtro através de indicadores anteriormente estabelecidos no protocolo;

5. A guinta etapa promove a andlise da qualidade das pesquisas que
sobraram, apos a realizacao da etapa anterior, e verifica se as questoes
podem ser respondidas através das pesquisas selecionadas até entéo. E,

por fim, é viavel reportar os dados coletados durante a pesquisa.
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4 CONSTRUCAO DO MAPEAMENTO SISTEMATICO DA LITERATURA

Este capitulo aborda sobre como a pesquisa foi executada, a partir do
planejamento até a sua conclusdo; de inicio a etapa de planejamento, em

seguida o protocolo que geriu a pesquisa e, por fim, os resultados obtidos.

4.1 Etapa de Planejamento

O processo representado na Figura 4 foi baseado no processo de
planejamento de Silva R. et. al. (2011), que se inicia a partir da fase de
planejamento, encarregado de definir os itens do protocolo e das perguntas de
pesquisa, e posteriormente segue a etapa de conducéo que ira elaborar a lista
de estudos sem o uso de filtragens. A etapa de selecao sera responsavel em
gerir a filtragem de conteldo, aplicando os filtros que serdo detalhados em
seguida. A extracdo dos dados é feita a partir dos artigos que foram selecionados
na 32 etapa. Em seguida, ha a andlise e sintese dos dados e encerra-se o

mapeamento.

Figura 4 — Processo de Planejamento do Mapeamento Sistematico,
baseado no de (Silva R. et. al, 2011)

Planejarmentio I »> Conducio b * Selecdo r L Extragio I - Analsa
h J Y Y
Frolocoio 1 Lista de 1 Lista da 1

2 Pergumias de estudos Estudos &
1 Litex ]
Pasquisa comploeta
.Y ™ N ra

- L - .

4.2 Protocolo

O protocolo do mapeamento sistematico determina os métodos que irdo

ser usados para a realizagdo de um mapeamento sistematico especifico, com
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gue este diminua a possibilidade de viés do pesquisador (KIETCHENHAM,
2004).

A elaboracdo de planejamento deste mapeamento sistematico foi
preparada com base no que foi proposto por (KITCHENHAM; CHARTERS, 2007)
e foi separado em seis etapas: ldentificacdo da pergunta de pesquisa,
especificacdo da estratégia de busca, buscas experimentais e estratégia de
selecdo, estratégia de extracao e resultados.

4.2.1 Perguntas de Pesquisas

Este trabalho apresenta o resultado de um Mapeamento Sistematico da
Literatura guiado pela pergunta de pesquisa: “Qual a importancia das
plataformas sociais no marketing nas organizagbes privadas?”, a partir da
mesma torna-se viavel elencar os pontos mais relevantes e mais investigados

no tema do trabalho.

Deste modo, esta pesquisa pode contribuir na elaboracdo de outros
trabalhos com foco neste tema sem que o tempo seja gasto em uma primeira

investigacdo que ja tenha sido realizada.

Para alcancar a resposta da questdo principal, foram elaboradas 3

questBes especificas de pesquisa com o objetivo de responder a questdo

principal, sendo elas:

1) PP1l: Quais as plataformas sociais que estdo sendo utilizadas em
processos de acdes do marketing das organizagdes privadas?

2) PP2: Quais as influéncias que as plataformas sociais trazem no
relacionamento entre as organizagdes privadas e 0s seus consumidores?

3) PP3: Quais as contribuicbes das plataformas sociais na execucao das

acOes de marketing das organizacdes privadas no mercado que atuam?
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4.2.2 Estratégia de Busca

Esta secdo tem como finalidade definir como a estratégia de busca foi

elaborada.

Em geral, a estratégia de busca € a fase onde formula-se a string de

pesquisa, tendo como base nos seguintes passos:

1) Divide-se a questéo principal do estudo em termos especificos;

2) Partindo destes termos, faz-se uma lista de sinbnimos e termos
associados;

3) Traduz-se todos esses termos, especificados no passo 2, para a lingua
inglesa;

4) Realiza-se 0 agrupamento dos termos, em que sera usado os operadores
l6gicos OR e AND e também a adicédo de aspas duplas nos termos que

possuem mais de uma palavra. Ex: “Social Media” e “Digital Marketing”.

Definida como sera a estratégia, da-se inicio para a formulacdo da string de
busca. Inicialmente sdo separados os termos da questédo central e, logo apos,

séo estabelecidos os sinbnimos necessarios para a pesquisa.

Quadro 1 - Sinénimos dos termos principais (a direita)

Sindnimos dos principais termos
- “redes sociais"
plataformas sociais ——— —
midias sociais
. gestan
planejamento .
planejamento
) marketin
marketing - - _g_ ”
marketing digital
empresa
organizacoes compania
COrporacao

Fonte: Produzido pelo autor
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Apés a elaboracéo dos sinbnimos, é realizado a traducao dos termos para
a lingua inglesa. Apos a escolha dos melhores termos, estes serdo agrupados
junto com os operadores ldgicos para, assim, serem adicionados na string de

busca.

Quadro 2 — Traducéao dos termos da pesquisa (a direita)

Traducao dos termos da pesquisa

i "social networks"
social platforms - -
"sacial medias”
) management
planning -
planning
) marketin
marketing — g_
"digital marketing"
enterprise
organization company
corporation

Produzido pelo autor

Por fim, tem-se a string de busca mostrada no Quadro 3.

(“Social Networks” OR “Social Medias”) AND (Management OR Planning)
AND (Marketing OR “Digital Marketing”) AND (Enterprise OR Company OR

Corporation)

Quadro 3 - String de Busca

Produzido pelo autor
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4.2.2.1 Buscas Experimentais

As buscas experimentais, realizadas no periodo de novembro de 2017,
foram feitas para verificar os estudos que serdo retornados para o trabalho. O
principal objetivo das buscas experimentais é aprimorar a quantidade e a

qualidade de retorno das buscas através da string de busca.

As buscas foram feitas de modo automatica nas bases de dados, descritas

nos quadros 4 e 5, seguindo os seguintes critérios:

1. Devera ser possivel examinar os artigos por meio da base de dados das
fontes eletrbnicas;

2. As fontes eletronicas deverdo ter mecanismos de busca por string, ou
recursos semelhantes que facilitem o processo;

3. ldentificas as principais fontes de busca que séo relacionadas ao tema
deste mapeamento;

4. As bases deverdo ser averiguadas com pesquisas datadas nos ultimos 7

anos.

Quadro 4 — Bases de dados automaticas

Bases Automaticas Link
SCOPUS https://www.scopus.com/home.uri
ScienceDirect http://www.sciencedirect.com/
IEEE Xplore http://ieeexplore.ieee.org/%plore/home.jsp
ACM https://dl.acm.org/
Elsevier https://www.elsevier.com/

4.2.3 Estratégia de Selecao

Produzido pelo Autor

A estratégia de selecdo serd feita a partir de critérios de inclusdo e
exclusdo. (MALCHER; FERREIRA; OLIVEIRA; VASCONCELOS et al. 2015)

abordam que:

24



“Os critérios de Inclusdo e Exclusdo dos estudos
primarios sdo 0s que vao nortear 0s pesquisadores na
selecdo dos estudos que foram coletados das fontes de
pesquisas, além do que determina o rigor da pesquisa
e impossibilita os viesses dos pesquisadores no

momento da selec¢do.”

Os critérios de incluséo (CI) e os critérios de exclusdo (CE) que foram elaborados

para guiar esta pesquisa encontram-se descritos a seguir.

e Critérios de Incluséao (Cl):

1. CI-1 - Pesquisas que abordam sobre a atuacédo das plataformas
sociais no plano estratégico do marketing nas organizacdes
privadas;

2. CI-2 — Pesquisas que incluam quais as plataformas sociais que
estdo sendo aderidas pelas organizagfes privadas;

3. CI-3 — Pesquisas que abordam como as organizacfes privadas
estdo alinhando as plataformas sociais nas suas estratégias de
marketing.

e Critérios de Exclusao (CE):

1. CE-1 - Pesquisas que néo possuem relagdo com o tema principal
de plataformas sociais e marketing estratégico;

2. CE-2 — Documentos nao disponiveis, rascunhos, incompletos,
limitados ou slides;

3. CE-3 — Pesquisas pagas ou nao disponiveis;

4. CE-4 - Pesquisas escritas diferentes da lingua inglesa e
portuguesa;

5. CE-5 - Pesquisas duplicadas nas diferentes bases de dados;

6. CE-6 — Documentos publicados fora da data alvo da pesquisa,
entre 2010 e 2017.
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A estratégia de selecdo foi separada em 3 etapas, sendo eles: Buscas
Automaticas, Filtros (1 e 2) e Selecado Final. Para a geracéo das listas, foram

criadas na ferramenta Excel, dividindo elas por base de dados.

Buscas Automaticas: Nesta primeira etapa, foram executadas as buscas
em bases automaticas por meio do uso da string genérica adaptada a cada base.
Cada base de dados retornou uma lista de documentos com informagdes sobre
o titulo, autor, resumo, ano de publicacéo e link para acesso online. A utilizagédo
dos critérios de inclusdo e exclusdo para a verificagcdo dos documentos foi

dividida em 2 fases, sendo a primeira o de filtro 1 e a segunda de filtro 2.

Filtro 1 e 2: No filtro 1, verificou-se os critérios de exclusdo, em que 0s
documentos duplicados foram mapeados (CE-5) e excluidos ao terminar a
filtragem. A partir do filtro, foi feita a verificacdo do titulo e palavras chaves de

todos os documentos encontrados apos a aplicacdo dos CE.

Em seguida, foi aplicado o filtro 2, em que este analisa os critérios de
inclusdo nos documentos a partir da leitura do resumo (abstract) dos

documentos.

Selecédo Final: Durante a Ultima etapa, a lista gerada foi feita através da
leitura da introducdo das pesquisas, como forma de garantir a qualidade das

pesquisas a serem escolhidas para a elaboragcdo do presente Mapeamento.
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Figura 5 — Processo de Busca
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4.2.4 Estratégia de extracdo

(RICHARDSON, 1989) afirma que uma pesquisa quantitativa € descrita
pelo uso da quantificacdo, assim como pela coleta de dados e informacdes e
pela forma de como sera tratada. Nesse sentido, entende-se que a estratégia de
extracao possui como objetivo a andlise, a classificacao e a sele¢do dos estudos
primarios com a finalidade de responder a pergunta de pesquisa principal e as
perguntas especificas da pesquisa (KITCHENHAM; CHARTERS, 2007).

Com base nisto, o esquema de classificagcdo teve em consideracdo 0s

seguintes pontos:

1. ldentificacdo do estudo;
2. Objetivo do estudo;
3. Fatores que apontam o0 impacto das plataformas sociais nas

organizacoes privadas;
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4. As plataformas sociais que estdo em mais evidéncia dentro das acoes

estratégicas;

Fatores que abordem como as plataformas sociais contribuem para o
alinhamento de acdes de marketing com o plano estratégico das
organizagoes privadas.

4.3 Resultados da Selecéao

A apuracdo inicial dos estudos foi feita nas bases eletronicas: IEEE Explorer,

ScienceDirect, Scopus, Elsevier e ACM. Tais bases foram escolhidas com base

nas seguintes afirmacdes:

A base IEEE Explorer foi escolhida por abranger estudos relacionados a
area de ciéncia e tecnologia.

Optou-se em usar a base ScienceDirect por esta apresentar estudos
completos sobre o tema abordado.

A base SCOPUS foi escolhida por contemplar muitas pesquisas de outras
areas, que nao sejam diretamente relacionadas a area de saude;

A base Elsevier foi escolhida por apresentar uma grande quantidade de
estudos que podem estar relacionados com o tema;

Optou-se em usar a base ACM por esta também apresentar estudos

completos sobre o tema abordado.

Para a selecéo final dos estudos, foram realizados 0s seguintes conjuntos de

passos:

Passo 1 — Buscas Automaéticas

As buscas automaticas fundamentaram-se em obter os estudos primarios

das bases selecionadas através da string de busca genérica. A string de busca

retornou um total de 1044 estudos primarios. O Quadro 5 apresenta o retorno

desta busca.
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Quadro 5 — Retorno de busca automatica

Base Eletronica Estudos Retornados
IEEE Explorer 166
ScienceDirect 14

SCOPUS 390

Elsevier 36
ACM 438
Total 1044

Produzido pelo autor

» Passo 2 - Aplicacado dos Filtros 1 e 2

Neste passo, foi aplicado o filtro 1 (detalhado anteriormente), onde foram
analisados o titulo e as palavras chave dos x estudos. Aos que ndo cumpriam os
critérios CE-1, CE-2, CE-3, CE-4 e CE-6 foram, devidamente, descartados da
selecéao.

Os restantes dos estudos foram aplicados para o filtro 2, onde foram
verificados se, pelo menos, algum dos critérios de inclusdo eram atendidos a

partir da leitura do resumo (abstract).

Os estudos apurados neste passo foram para a lista de nome “Lista de
possiveis estudos”. A partir desta listagem, foi executado uma técnica do Excel
para analisar se havia um ou mais titulos repetidos nas listas de cada base

eletronica.

O Quadro 6 ilustra o resultado deste passo com os estudos selecionados por

base e a porcentagem em relacdo ao total.
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Quadro 6 — Estudos selecionados por base X percentual em relagcédo ao total de

cada base

Base Eletrénica

Estudos Retornados

Estudos Selecionados

Porcentagem (%)

IEEE Explorer 166 4 2.11
ScienceDirect 14 a 35.71
SCOPUS 390 16 4.10
Elsevier 36 1 2.78
ACM 438 4 0.91

Produzido pelo autor

= Passo 3 -Andlise dos Estudos

Neste ultimo passo foi feita a andalise dos estudos onde todos tiveram a

introducdo lida para averiguar se era adequado com a medida de Cl e CE

desejado. Ao fazer a unido das listas, dos 30 estudos selecionados das 5 bases

eletrOnicas, apenas 27 foram selecionados pois os outros 3 estudos foram

excluidos com base no CE-5 com o auxilio da ferramenta do Excel para verificar

se havia um ou mais titulos repetidos.

Apés a leitura da introducdo dos estudos, 17 pesquisas passaram para a

planilha de “Lista de Estudos Selecionados das Bases” para a sua leitura total. 7

artigos foram excluidos com base no CE-2, pois 0s arquivos ja nao se

encontravam mais disponiveis para leitura, e os 3 outros artigos foram excluidos

com base no CE-1 por néo terem relacdo com o tema.

4.3.1 Consideracdes finais da selecao de estudos

Grande parte dos estudos foram removidos com bases nos critérios de:

1) CE-1 que declara que as pesquisas que ndo tem relacdo com o uso das

plataformas sociais no marketing estratégico das organizagdes privadas

nao devem ser incluidas durante o mapeamento;
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2) CE-6 que declara que estudos publicados fora da data alvo da pesquisa,
entre 2010 e 2017, ndo devem ser incluidos durante o mapeamento;

3) CE-2 que declara que os estudos que sejam rascunhos, incompletos,
limitados, slides ou indisponiveis ndo devem ser incluidos na execucao

do mapeamento

O gréfico abaixo ilustra o percentual dos estudos excluidos com base nos
critérios de exclusdo do Mapeamento Sistemético.

Gréfico 1 — Gréfico de critérios de exclusao

= CE-1 ={E-2 CE-3 CE-4 w(CE-5 =CE-6

Produzido pelo autor

O CE-4 afirma que os estudos que estiverem escritos diferentes das linguas
inglés e portugués ndo serdo incluidas nas listas de possiveis estudos. Nenhuma
pesquisa foi excluida com base neste critério pois os resultados obtidos através
da string de busca nas bases automaticas ja vinham nos idiomas desejados da
pesquisa.

O CE-3 afirma de que os estudos que ndo estejam disponiveis para acesso
pela internet ndo seréo incluidos nas listas de possiveis estudos. Uma lista com

esses o0 resumo destes estudos encontra-se no Apéndice C.
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Como explicado anteriormente, poucos artigos foram excluidos com base no
CE-5, que declara que as pesquisas que estejam duplicadas nas diferentes

bases de dados ndo devem ser inseridas na selecéo final.

4.4 Resultados da Extracdo e Analise das Evidéncias

Nesta fase ser4d apresentado a andlise dos resultados que foram
descobertos durante a fase de extracdo dos estudos, tendo como propdsito de
qualificar e quantificar: os objetos dos estudos, utilizacdo dos métodos,

procedimentos de coleta de dados e as respostas das perguntas de pesquisa.

Ao longo desta fase, os 17 estudos selecionados foram lidos inteiramente.
Destes, 23% dos estudos ndo responderam a nenhuma pergunta de pesquisa e
entdo foram retirados da lista de artigos. Por fim, 13 artigos responderam ao
menos 1 pergunta da pesquisa. A lista completa com estes artigos encontrasse
no Apéndice A.

Os estudos escolhidos do mapeamento estdo afiliados a 25 autores

diferentes. A lista completa de autores se encontra no Quadro 7.

Quadro 7 — Lista de autores dos estudos selecionados

Autores

Efthymios
Constantinides

Yaong Dirgiatmo Jennifer Rowley

Zhan Wang Daniel Palacios-Marqués| Georgeta Drula
. . . Panagiotis
Hyun Gon Kim Jose M. Meriga irTTior s
Alton Y K Chua Pedro Soto-Acosta Vilma Todri
Snehasish Banerjee Usha Ramanathan Danuta Szwajca
) Machiappan :
V. Mangala Vadivu Subrarmanian Timathy Cawsey
M. Neelamalar Guy Parrot Lalita A. Manrai
Dureen Jayaram Mark Thomas
Ajay K. Manrai Christopher Kummer

Produzido pelo autor
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Os autores dos estudos estao afiliados a 13 diferentes paises. Os paises
gue se encontram com mais frequéncia sdo: Reino Unido, Estados Unidos e

Espanha com mostra o Grafico 2.

Gréfico 2 — Apresentacéo da quantidade de estudos em relagdo aos paises

3.5
3
2.5

2

1.5

1

0
> @

B Quanditade de artigos publicados

Produzido pelo autor

E possivel perceber que entre os estudos selecionados, que foram
escolhidas com base no ano de publicacdo dos artigos que foi entre 2010 e 2017,
0 ano que mais se teve artigos escolhidos foi o de 2015, porém relata-se um
aumento gradativo de estudos, com relagéo ao tema, nos anos seguintes, como

apresentado no Grafico 3.
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Grafico 3 — Quantidade de Estudos X Ano

Quantidade de Estudos x Ano

2010 2012 2013 2015 2016 2017

Quantidade de Estudos x Ano

Produzido pelo autor

Dos estudos selecionados, todos conseguiram responder no minimo 1 das
perguntas de pesquisas. Em relacdo a PP1, que diz respeito a quais sdo
plataformas sociais que estdo sendo usadas no processo de marketing
estratégico, 54% conseguiram responder a esta pergunta. Referente a PP2, que
aborda sobre a questdo de as plataformas sociais estarem redirecionando as
estratégias de marketing das organizacbes privadas, 61% dos estudos
conseguiram obter sucesso ao responde-la. Por ultimo, 31% das pesquisas
conseguiram responder a PP3, que discute sobre o modo que as plataformas

sociais influenciam nas acdes do marketing estratégico no mercado que atuam.

4.4.1 PP1: Quais as plataformas sociais que estdo sendo utilizadas em

processos de agdes do marketing das organizagdes privadas?

Através da leitura dos estudos selecionados, 54% conseguiram responder
quais as plataformas que estdo frequentemente sendo usadas pelas
organizacdes privadas. Redes sociais tais como Facebook, Twitter, Youtube,

Instagram e Foursquare foram as que foram mencionadas nos estudos. O
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Gréfico 4 ilustra a quantidade de vezes que estas plataformas sociais foram

citadas em relacéo aos estudos selecionados.

Grafico 4 — Plataformas sociais mais citadas em artigos

Quantidade de citagcdes nos estudos selecionados

N W 1O N 00 L

: - -
0
Facebook Twitter Foursquare Youtube Instagram

B Quantidade de citagGes nos estudos selecionados

Produzido pelo autor

O uso de tais redes sociais pelas organizagfes privadas é decorrente do
crescente numero de usuarios cadastrados a cada ano, como citado no estudo
E01056:

“No final de 2014, havia 1,35 bilndes de usuarios no
Facebook, 284 milndes de usuarios no Twitter e 1

bilhdo de usuarios no Youtube.”

Outra constatagdo encontrada dentro dos estudos selecionados do
mapeamento foi a de que muitas empresas também utilizam a plataforma Twitter
como uma ferramenta para apoiar o marketing estratégico, tal qual relata o
estudo E05365:
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‘O Twitter € atualmente uma das poucas
plataformas sociais que ja capturou o contexto” no
momento” e isso permite aos comerciantes nao
apenas propagar as suas mensagens em tempo
real, mas também capitalizar o contexto e a

mentalidade em que o consumidor € mais provavel

Y

gue seja receptivo a uma mensagem de um

anunciante.”

E possivel afirmar, com base na leitura dos artigos escolhidos, que as
empresas privadas estdo cada vez mais fazendo uso das redes sociais como
instrumento na elaboracdo das acdes de seu marketing, tendo como base de

escolha a quantidade de usuarios ativos nas redes especificas.

4.4.2 PP2: Quais as influéncias que as plataformas sociais trazem no
relacionamento entre as organizacfes privadas e 0S Sseus

consumidores?

Ao ser elaborado a averiguacdo dos estudos selecionados, foram
encontrados 8 artigos que responderam de maneira adequada esta pergunta
especifica da pesquisa do mapeamento sistematico. Os estudos apontam que
as plataformas sociais estdo afetando diretamente o relacionamento entre a
organizacao e o consumidor final, o que pode ser também chamado de modelo

B2C (business-to-customer).

As organiza¢cbes sempre buscam atingir novos consumidores, afim de
despertar o interesse desses pelos produtos e servigos ofertados e, para isso,
acabam por fazer uso das redes sociais para atingir tal objetivo, como

mencionado no estudo E05365:

“Uma vez que a aquisi¢cdo de novos clientes é crucial
para as empresas e também dada a importancia das
redes sociais, estas atrairam a atencdo de muitas
empresas que tem um interesse perene em alavancar

as relacBes sociais para ampliar sua base de clientes.
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No entanto, a atual base de fas da rede pode amplificar
ou atenuar as estratégias de marketing para atrair

novos seguidores,”

Um fator que contribui para isso é que, ao langarem suas campanhas de
marketing nas redes sociais, os chamados "seguidores” do usuario em questao
vao poder ter acesso a elas mesmo que eles ndo sejam o publico-alvo destas,
fazendo com que a informacgé&o sobre o produto seja mais facilmente visualizada

e compartilhada, como dito no estudo E0422:

“As midias sdo agora uma parte sempre presente do
trabalho promocional; A criagdo, 0 engajamento e co-
criacdo de conteldos sdo temas comuns de tais
campanhas. Os numeros sdo impressionantes: se vocé
atingir um cliente com uma média de 130 amigos do
Facebook, de forma exponencial e permitindo algumas
sobreposicdes, existe uma potencial divulgacédo de 10

mil amigos de amigos.”

Um ponto levantado durante a leitura dos artigos foi a de que os
consumidores, ao estarem conectados nas redes sociais, acabam por
expressarem as suas opiniées sobre um determinado produto/servico oferecido
pelas organizacdes. A partir de seus comentarios, as empresas podem
identificar se aquilo que eles desejam ofertar para o mercado esta tendo uma
boa ou ma reputacdo, como mencionado no estudo E0205:

“A medida que esses clientes engajados desenvolvem
novas conexdes, eles se tornam defensores do
vendedor nas interacfes com outros clientes e até com
clientes que néo séo clientes em suas redes sociais. O
engajamento do cliente transforma os clientes em fas
gue permanecem envolvidos em um relacionamento
intimos e duradouros, e até mesmo proselitismo pelo

produto, marca ou empresa. Os consumidores que se
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tornam fas dessas paginas de marca tendem a ser mais
leais e comprometidos com a empresa e estdo mais

abertos a receber informacdes sobre a marca.”

7

Um outro fator abordado nos estudos selecionados € a de que as
plataformas sociais, além de permitir que 0S usuarios possam expressar sua
opinido sobre os produtos e servigos ofertados, acabem por criar novos valores,
como satisfacéo e confianca, para as organizac¢des privadas, impulsionando até
mesmo as vendas de produtos e solicita¢cdes de servicos, como apresentado no
estudo E0205:

“As paginas da marca de redes sociais podem
ajudar as empresas a alcancar trés objetivos
estratégicos: aumentar a conscientizacdo da
marca, aumentar a fidelidade e também alavancar
as vendas. A pesquisa mostra que o envolvimento
do cliente estd diretamente, e positivamente,
relacionado aos resultados do relacionamento
como satisfacdo, confianga, compromisso afetivo e
lealdade. O envolvimento do cliente amplia o papel
deles ao inclui-los no processo de agregacao de
valor como também criadores do valor. As
empresas também podem querer incentivar e
recompensar os consumidores a se tornarem mais
ativos no site para receber beneficios de

relacionamento maximos.”

De modo geral, as pesquisas selecionadas exploram bastante o conceito
sobre a importancia do relacionamento entre as organizacdes e o consumidor e
como elas podem se tornar cada vez mais eficazes através do uso das

plataformas sociais.
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4.4.3 PP3: Quais as contribuicbes das plataformas sociais na execucao
das acdes de marketing das organizacGes privadas no mercado que

atuam?

Para entender sobre de qual maneira a performance das plataformas sociais
influenciam as acfes do marketing estratégico, 31% dos estudos selecionados
puderam responder a esta pergunta. Tais pesquisas apresentam alguns estudos
de casos que apresentam contribuicdes das plataformas sociais no marketing
das organizacbes privadas, além de mencionarem quais as empresas que
passaram a adota-las. A lista completa das organiza¢cfes privadas citadas nos

estudos encontra-se no Apéndice D.

Um estudo de caso apresentado pelo estudo E03169 foi o da empresa
multinacional Starbucks, famosa pela sua cadeia de cafeterias do mundo, que
utilizou de alguns recursos de plataformas sociais tais como Facebook, Twitter e
Foursquare, para aperfeicoar suas técnicas de venda e entender se determinado
produto estava se adequando ao gosto do publico.

a) No caso do uso da plataforma Facebook, o estudo E03169 aborda

que:

“Através do Facebook, a Starbucks fornece uma ampla
gama de conhecimentos para os clientes sobre seus
produtos, locais e culturas organizacionais para manter
seus clientes atualizados sobre as mudancas. Ele usa
posts como “.. drive-through estdo aceitando
pagamentos moveis” e “uma bebida gratuita de 12 oz...
Termina hoje” EUA e Canada apenas” para manter os
clientes atualizados sobre as mudancas. Starbucks
promoveu o seu “Frappucino Happy Hour” através do
Facebook e foi relatado para vender um Frappuccino a
cada 15 segundos em média. Isso, por sua vez, permite
compreender 0s comportamentos, preferéncias,
expectativas, niveis de satisfacdo dos clientes e formas

de reagir a hovos produtos e mudancas.”
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b) No caso do uso da plataforma Twitter, o estudo E03169 aborda:

‘A Starbucks usa tweets, muitas vezes com uma
combinacdo de texto e fotos, para fornecer
conhecimento aos produtos e promover seus produtos,
campanhas e eventos mais recentes. Por exemplo, um
tweet publicado pela Starbucks foi usado para promover
0 produto “Pumpkin Spice Latte”. Em outro tweet, a
Starbucks revelou. O Twitter ajuda a Starbucks a
adquirir conhecimentos relevantes de clientes que
expressam suas expectativas, gostos e desgostos
sobre a organizacdo através de tweets. A Starbucks
também responde ao conhecimento adquirido dos

clientes, com uma média de dez tweets por dia.”

c) No caso da plataforma Foursquare, o estudo E03169 aborda que:

‘A Starbucks usa o Foursquare para fornecer
conhecimentos aos clientes em eventos do dia-a-dia,
como ofertas e lancamentos de novos produtos
especificos para um local. Por exemplo, a Starbucks
postou “Se vocé precisa estudar tarde, esta € a loja”
especificamente para clientes em Sheridan, Wyoming.
Ele também postou para oferecer bebidas gratuitas e
descontos aos clientes com base em prefeituras. A
Starbucks também criou distintivos e status especiais
em sua plataforma Foursquare para incentivar visitas de
clientes. Os clientes que efetuam check-in muitas vezes
deixam dicas que podem ser uma valiosa fonte de
conhecimento dos clientes. Por exemplo, um cliente
gue se registrou em uma loja Starbucks em Cingapura
deixou uma dica “Adoro o novo layout, muitas cadeiras
altas... melhor outlet da Starbucks em Cingapura”. Tais
dicas melhoram a compreensdo da Starbucks sobre

seus clientes em relagao a locais especificos.”
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A partir das evidéncias encontradas nos estudos de caso dos artigos
selecionados, entende-se que as plataformas sociais estdo contribuindo na
execucao das acdes de marketing das organizagdes privadas. De tal modo, elas
tendem a chamar cada vez mais a atencao do consumidor, fazendo com que
este tenha acesso a novos ambientes virtuais, proporcionando que haja a
interacdo entre usuario e a plataforma, e também é capaz de gerar vantagens
competitivas para as organizacdes para que estas possam assegurar a

valorizagédo de sua marca no mercado em que atuam.
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5 CONCLUSOES

A elaboracdo de um bom planejamento estratégico, principalmente no
cenario econémico atual, passa a ser um dos pontos importantes para garantir
gue as organizacdes privadas, independentemente de qual seja o seu ramo de
negécio, garantam a sua sobrevivéncia em meio a um mercado muito

competitivo e bastante saturado ao mesmo tempo.

As plataformas sociais, reconhecidas como uma ferramenta da tecnologia
da informacé&o que busca conectar pessoas e organizacdes de tal forma que haja
a troca de conteudos entre elas, acaba por se tornar um importante apoio para
0 planejamento estratégico organizacional. Além de permitir que as empresas
conhecam melhor os seus consumidores, aperfeicoando a comunicacao entre
eles, elas fornecem dados e informacgfes que serdo importantes na criacao e
elaboracdo das estratégias de marketing, de tal modo que elas sejam também

um canal divulgacdo de campanhas das respectivas marcas.

Este trabalho tem como objetivo apresentar os estudos pertinentes que
estdo relacionadas ao tema de pesquisa, que é sobre a influéncia do uso das
plataformas socais no marketing das organizacdes privadas. Para isto, foi feito a
construcdo e elaboracdo de um Mapeamento Sistematico com a finalidade de
encontrar os estudos e as bases para possiveis pesquisas relacionados ao tema.

5.1 Resultados

A partir dos resultados obtidos pelo mapeamento sistemético, é possivel
perceber que os estudos que abordam sobre a influéncia do uso das redes
sociais pelas organizagcOes privadas ja se encontram em discussado, visto a
quantidade de estudos primarios selecionados durante o mapeamento. Também
€ possivel notar que € um tema que passou a ser mais trabalhado recentemente,

principalmente no ano de 2015.

Selecionou-se, com base na leitura dos estudos finais, algumas plataformas
sociais que ja estdo sendo adotadas por algumas organiza¢des privadas como

ferramenta de apoio para o marketing estratégico, tais como Facebook, Twitter
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e Foursquare. Também se percebe que as plataformas sociais geram
importantes informacdes para as organizacdes pois elas sdo capazes de gerar
dados fundamentais para que elas conhecam melhor como esta sendo a

receptividade do que deseja ser ofertado aos consumidores.

Portanto, com base no estudo quantitativo das respostas das perguntas de
pesquisa do mapeamento, conclui-se que as plataformas sociais estdo sim
sendo uma importante ferramenta na condugdo da elaboracdo do marketing
estratégico nas organizagcbes privadas, contribuindo para a criagdo de um
cenario tecnolégico inovador nas empresas, em que cada vez mais as
funcionalidades presentes nelas criam novas formas de comunicacdo e
interagdo com os usuarios e também ser uma fonte de informacdes essenciais
paras as empresas que buscam obter sucesso, de modo a criar vantagens
competitivas sob os demais concorrentes e conquistar, de vez, o seu lugar no

mercado.
5.2 Trabalhos Futuros

Percebe-se que este tema possui uma variedade de tdpicos que podem ser
explorados em pesquisas futuras. Um dos assuntos seria um estudo qualitativo
a respeito sobre os dados encontrados no mapeamento sistematico deste
trabalho. Umas das pesquisas que podem ser também trabalhadas seria a
andlise da influéncia das plataformas sociais nas organizacdes privadas
brasileiras, visto que os estudos do mapeamento trouxeram estudos de casos
de organizacfes estrangeiras e também um estudo mais aprofundado sobre as
plataformas sociais, jA que elas estdo sempre em constante inovacdo e

apresentam novas funcionalidades que podem agradar ao publico.
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APENDICE A - LISTA DE ESTUDOS SELECIONADOS

O Quadro 8 apresenta a lista dos estudos selecionados, com um total de

13 estudos, que foram obtidos através do processo de conducdo do

mapeamento sistematico da literatura feito neste trabalho.

Quadro 8 — Lista dos estudos selecionados

Respondeu a
Estudos
Titulo Autor rgunta de
Selecionados {ID) SEILIE
Pesquisa
E03163 Anarysfs nftl?e potential .USE. of social netwn.rkmg .fIJFﬂ'I& 3uccless of L e PPy
strategic business planning in small and medium-gsized enterprizes
Can Social Media Marketing Improve Customer Relationship Capabilties . .
E0205 \ PP2
and Firm Perfermance? Dynamic Capability Perspective Zhan Wang, Hyun Gon Kim
E03169 Customer knowledge management via social media: The case of Alton ¥ K Chua, Snehasish Banerjee PP1, PP3
Starbucks
05412 Digital brand manﬂgement—ﬁ\study on the facters affecting customers’ V. Mangala Vadivu, W. Neslamalar PPy
engagement in Facebook pages
Effective use of marketing technology in Eastern Europe: Web ; . "
EQ205 analytics, social media, customer analytics, digital campaigns and mobile DUTERT R ::‘fr}';;' SEUE PP3
applications :
E042T Foundations of Social Media Marketing Efthymios Constantinides PPZ, PP3
E05230 Online social networks as an enabler of innovation in organizations L e PF2
Pedro Soto-Acosta
Role of =social media in retail network cperations and marketing to Usha Ramanathan, Nachiappan
E03241 ) ) . PP2
enhance customer satisfaction Subramanian, Guy Parrot
0422 Social mv.::{lla asthxe path to a marketing strategy: Companies must Maark homeas and Chirstopher Kummer ppo
become “curators® to meet the challenge
E01056 Social media brand building strategies in B2B companies Timothy Cawsey, Jennifer Rowley PP1, PPZ
E03142 Strategy of social media in the media companies Georgeta Druld PP1, PP3
EO05365 The Eff_ectweness of Marketing Strategies in Social Media: Evidence from Panagiotis Adamopoulos, Vima Todr PP1. PRZ
Prometional Events
E0211 The Role of Social Media in Corperate Reputation Management-The Danuta Sewsica PRz

Results of the Polish Enterprizes.

Fonte: Produzido pelo autor.
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APENDICE B — PLANILHA DE ACOMPANHAMENTO DO MAPEAMENTO

SISTEMATICO

Apresenta-se nesta secdo as versdes resumidas das planilhas de

acompanhamento, que foram usadas para contribuir no processo de escolha dos

artefatos e mapear o encaminhamento da conducdo do mapeamento

sistematico.

Quadro 9 — Planilha com estudos selecionados e eliminados da base IEEE

Explorer
Busca Automdtica Inicial [(EEE Explarer)
Titula da artigo Link ireta CE
Olpinion mining aver twitterspace: Classilying tweets programmatically wsing the B approach ipTtp= CE-1
Proceedings of 2002 International Conference on Mackine Learning and Cybernatics I CE-§
Simplitying web analytics for digital marketing izpTtp= ok
Digitalbrand management — & study on the Factors affecting customers’ engagement in
Facebook pages isp o= ok
Relationship Development with Customers on Facebook: & Critical Success Factars Madel ispTtp= ok
Uberveillance and the Internet of Things and peaple hitp: Mfiseesplore.is e, orgldocument TIT3G23! ok
& novel sacial netwark platfarm by using e-marketing and evaluating models ispTto= CE-1
Drivers of Broadband Consumption hitp: fieeesplors jeee, orglipliebacks!baokPdlWithBanner | CE-6
Rezearch on the GI5-based Business Decision System ispTtp= CE-1
Mixing Scaores from Anificial Meural Metw ork and Social Netwark Analysis tolmprove the Customer
Loyalty ispTtp= CE-6
Optimal transmiszion expansion under different market stuctures http: fiseesplore iees orgldocument/d234 3361 CE-6
Cost-benefit analysis of reliability management by transmission expansion planningin the
competitive electric power market ispTtp= CE-6
Proceedings of the Thirtisth Haw aii International Conference on System Sciences . CE-6
Methodicz of research of consumers psychographic characteristics in the Internet jspTip= CE-1
Today's social netwark sites: fin analysiz of emerging security risks and their counter measures izpTips CE-1

Fonte: Produzido pelo autor.
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Quadro 10 — Planilha com estudos selecionados e eliminados da base

ScienceDirect

Busca Automatica lnicial [Sciencelirect)

Titula do artiga Link Direta CE
Croszing borders with social media: Online social networks and FDI iSRS 2 AT 16300335 CE-3
Foundations of Social Media Marketing ISR I042 61403507 ok
Effective use of marketing technology in Eastern Europe: Web analytics, social media, | hoplivy v, sciencedirect, comfzsiencelaticlelp
customer analytics, digital campaigns and mobile applications WS20FREEIS000256 ok
To Be or Not to Be in Social Media Arena as the Most Cost-Efficient Marketing Strategy | httpeibww v sciencediect comlsciencelarticlelp
after the Global Recession iSIET 042 NOETTS ok
Technology management simply defined: A tweet plus two characters 5052 34 74609000460 CE-6
Using big data analytics to improve decision-making in apparel supply chains ETE0E00S T2 0004:y CE3
Revisiting the Impact of Integrated Internet Marketing on Firms’ Online Performance: | httpollww . sciencedirect, comlzciencelarticlslp
European Evidences 5221 MT3E004 T TX ok
The digital pharma indugtry BT A1E4334 7095500041 CE-3
Social Media Optimization E7E0Z4 082830000123 CE3
The Development of Facebook's Competitive Advantage for Brand Awareness 52 ST TS00RGS ok
Relational selling: Past, prezent and future iSO EE 0T I5ED CE-3
Disassembly and reassembly: An introduction to the Special lssue bttty v, sciencediect comlseiencelarticl=ln
on digital technology and creative industries iS00 0162514000134 CE-2
Essential medicines for universal heatth coverage ifSMN406 316515333 CE-3
Media Industry Buzinezz Modelz e/pi'BE7a0240810201000130 CE-3

Produzido pelo autor
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Quadro 11 - Planilha com estudos selecionados e eliminados da base Scopus

Busca Automatica Inicial (Scopus)

Titulo do artigo Link Direto
Patronage and sponsarship in the online communication management of
Ecuadorian companies for improving visibility in digital social media httpz:link, springer. comichapted 101007 2F 375-J CE-3

Metwaorks: & Caze Study of Facebook

An Adaptive Inteligent Management System of Advertising for Social

CE-1

Millernizl generation and ervirenmental sustainability: The rale of social

mediz in the consumer purchasing behaviar for wine hatege Mgy mdpi comd 2071105003037 iem CE-1
Adaoption of \Web 2.0 marketing: An exploraton study about the Migerian
SME’=z httpes: M igi-globsl comigatew sutarticlel 130430 |CE-2

retwark method

Farecasting social CEM adoption in SMEs: & combined SEM-neural

CE-1

Big Social Data Analwtics in Football: Predicting Spectatars and
from Facebook Data

T Ratings

CE-1

The rale of social media data in operations and production management

CE-2

customer relationzhips in today's warld

Hom ta date vour clients in the 21st century: Challenges in managing

CE-1

The use of social media for corparate reporting

CE-2

and Firm Pefformance? Dunamic Capability Perspective

Can Social Media Marketing Improve Customer Pelationship Capabilities

village small batik industrial center)

Self-reliance improvement model for women batik SMEs: [Study at kliwonan

CE-1

An empirical study on analyzing the distortion detection on OSMN
& S in banking institution

using MLP

CE-1

analyze custamers opinions

Imtegration of 2 multidmensional schema from different social media ta

color R code

& novel approach far encoding and decoding of high storage capacity

CE-1

of brand identitiez

Celebrities a5 human brands: &n inguiry on stakeholder-actor co-creation

CE-1

Fonte: Produzido pelo autor.

Quadro 12 - Planilha com estudos selecionados e eliminados da base Elsevier

Busca Automatica Inicial (Elsevier)

Titulo do artigo Link Direto CE

http:/fwww sciencedirect. comiscience/article/piif

Pricing Best Sellers and Traffic Generators: The Role of As{S109499681730052X CEA
http:/fwww sciencedirect. comiscience/article/piif

Pasitive Effects of Disruptive Advertising on Consumer Pref|S1094996817300531 CEA
http:/fwww sciencedirect. comiscience/article/piif

Do Colors Change Realities in Online Shopping? S51094996817300518 CE1
http:/fwww sciencedirect. comiscience/article/piif

Consumer Search of Multiple Information Sources and its 1{510949965817300385 CE1
http-/fwww. sciencedirect comiscience/article/pii/

Wendy Moe Mamed Co-Editor of the Journal of Interactive NS1094996517300543 CE1
http:/fwww sciencedirect. comiscience/article/pii/

The Role of Gamification in Enhancing Intrinsic Motivation t{S1094996517300506 CE-1
http:/fwww sciencedirect. comiscience/article/pii/

Consumer Connectivity in a Complex, Technology-enabled)S51094996581730035X CE-1
http:/fwww sciencedirect. comiscience/article/pii/

Can Social Media Marketing Improve Customer Relationshi{ S109499681730018X ok
http:/fwww sciencedirect. comiscience/article/pii/

Permission Marketing and Privacy Concerns — Why Do C{S1094996817300191 CE-3
http:/fwww. sciencedirect.com/science/article/pil/

Mobile Shopping Through Applications: Understanding App|{S1094996817300154 CEA1

Produzido pelo autor
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Quadro 13 — Planilha com estudos selecionados e eliminados da base ACM

Busca Automatica Inicial (ACM]

Titulo do artigo

Link Direta

CE

Experience from hosting a corporate prediction market: benefits beyond

hﬂpsﬂd ACTI Q[gﬂ; Qateys cimid= 24882kt d= 13884 P dwn - 1t

the forecasts LELTOKEN4 CE-1
Jobliner: areal-time system for mining job-related patterns from social " Tid= H ikl ey
media LELTORERNE
Effect of Online Advertizement Types on Click Behaviar in Mangolia: ] fid= H E CE-1
IMediating Impact of Ematicon LELTOKE R
Multiple categorizations of products: cognitive modeling of customers : Tids H lih) -
through social media data mining LUELTOKEN#
. . . b id= = =
Current challenges in social media management UEL TOKE N ok
. P . . N ?. = = =
Strateqy of social media in the media companies E| TOKENS ok
A CRM system for social media: challenges and experiences LB TOE N CE-1
. . . . N .} = = =
Fielating Reputation and Maoney in Online Mark etz E TOKENS CE-1
The Effectiveness of Marketing Strategies in Social Media: Evidence ] fid= B E "
from Promational Events LELTORENE a
The bang Far the buck.: Fair competitive viral marketing from the host : fid= H lik| ey
perspective LUELTOKEN#
IMeasuring Uzer Influence in Financial Microblogs: Experiments Uzing i = E E CE-1
Stock Twits Data LELTOKERE
Contest bazed learning with blending software engineering and buziness : fid= H = CE-1
management: for students’ high mativation and high practice ability ELTOKENE
1 i X Ziid= =l =
Biig data for social good B TOKENS CE-1
Inncwating from the global south: practices to connect local and glabal : Tids H CE-1
netwark.s of innowation 4
Owverview of Influence Marimization in Social Media Data Analytics UEL TOKENS CE-1
. . iz = H
Community bazed emergency rezponse UEL TOKES CE-1
An empirical analysis of semantic netwark inonling crowdfunding: ] fid= E E CE-1
evidence from kickstarter LELTOKEN#

Produzido pelo autor
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APENDICE C - PLANILHA DE ESTUDOS REMOVIDOS POR SEREM PAGOS

O Quadro 14 apresenta os estudos que nao puderam ser incluidos na

pesquisa por serem pagos.

Quadro 14 - Planilha com estudos removidos por serem pagos

Titulo

Autor

Relational selling: Past, present and future

Denni Arli, CarlosBauer, Robert W_Palmatier

Disassembly and reassembly: An introduction to the Special Issue
on digital technology and creative industries

Vincent Mangematin, Jonathan Sapsed, ElkeSchafler

Using big data analytics to improve decision-making in apparel supply
chains

L. Banica, A. Hagiu

Crossing borders with social media: Online social networks and FDI

Jordi Paniagua, Pawel Korzynski, Alicia Mas-Tur

Patronage and sponsorship in the online communication
management of Ecuadorian companies for improving visibility in
digital social media

M. Patricia, V. Armijos-Buitrén, J. Paladines-Benitez,
R. Tinoco-Egas

Permission Marketing and Privacy Concerns — Why Do Customers
(Mot) Grant Permissions?

Manfred Kraftt, Christine M_Arden, Peter C Verhoef

Produzido pelo

autor
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APENDICE D - LISTA DE ORGANIZACOES PRIVADAS CITADAS NOS
ESTUDOS

O Quadro 15 apresenta as organizagbes privadas que foram

mencionadas nos estudos selecionados.

Quadro 15 - Lista de organizac¢fes privadas mencionadas

Empresas Tipo de Megdcio Estudo
Starbucks Alimenticio E03169
Air India Companhia area ED5412
let Airways Companhia area EDS5412
Amul Cooperativismo ED5412
Mestle Alimenticio E05412
Samsung Tecnologia EQ5412
McDonald's Alimenticio E0205
Oreo Alimenticio E0205
Kraft Alimenticio E0205

HP Tecnologia ED205
Vodafone Telefonia E0205
Nike Vestuario E0427
Reebok Vestuario E0427
Converse Vestuario E0427
M B Alimenticio E0427
Pepsi Alimenticio EDA27
|EEA Mobiliaria EC42T

F5 Webcorp Midia E03142
Publimedia International Midia E03142
Mediafax Midia E03142
American Express Financeiro EQS365

Produzido pelo autor
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