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“O ritmo acelerado na era da informação 

torna imperativo que cada empresa 

reserve um tempo significativo para 

examinar e perguntar que adaptações 

deverá empreender agora para sobrevier 

e prosperar.”                 

 – Philip Kotler



 
 

RESUMO 
 

Este trabalho irá elaborar um mapeamento sistemático da literatura sobre o uso de 

plataformas sociais no marketing em organizações privadas, além de listar quais as 

plataformas que estão sendo utilizadas pelas empresas e como a sua influência 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 possíveis estudos que estão 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 INTRODUÇÃO 

No cenário econômico atual, as organizações tendem a ser cada vez mais 

competitivas e rentáveis para garantir o seu lugar no mercado em que atuam, 

principalmente as do setor privado. Baseado nisto, tais organizações utilizam de 

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

Um dos métodos que importantes para o ambiente organizacional será o 

uso dos conceitos de Planejamento. Segundo Silva (2008, p.79), o planejamento 

é um conhecimento que já é trabalhado desde a época das antigas civilizações, 

em que estas precisavam criar e elaborar um conjunto de metas e ações para a 

realização de diversas tarefas. Porém, foi a partir da Revolução Industrial (1760-

1840) que o planejamento se torna importante devido ao desenvolvimento das 

próprias organizações, em que a eficácia e a produtividade delas tornam-se 

fatores importantes para encarar a grande concorrência e competição (RABELO 

et al. 2011). 

Além de trazer um grande avanço no contexto das organizações, a 

Revolução Industrial também proporcionou o surgimento de novas tecnologias. 

Isto fez com que determinadas práticas fossem aperfeiçoadas pelo uso de 

máquinas, até então inovadoras, que permitiam que as tarefas fossem 

concluídas mais rápidas e dentro do prazo desejado. A introdução destas novas 

tecnologias trouxe um desenvolvimento em diversos segmentos da indústria, em 

especial as dos meios de comunicação, fazendo com que as organizações, e 

principalmente as pessoas, fossem sendo introduzidas, aos poucos, no âmbito 

da globalização (ANDREUZZA et al. 2008). 

Com o surgimento da internet, que inicialmente foi criado pelos Estados 

Unidos como um sistema de troca de informações com o intuito de facilitar as 

estratégias de guerra contra a Rússia durante o período da Guerra Fria (TODA 

MATERIA, 2017), e da ascensão de novas tecnologias influenciadas por ela, a 

humanidade embrenha-se em um período denominado pelos historiadores de 

Era da Informação. Um dos grandes fatores para que isto fosse influenciado foi 

devido ao fato de que a informação passou a ser propagada em escala mundial 

em questão de segundos, fazendo com que as organizações fossem sujeitas a 
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ter cada vez mais um novo olhar para o futuro de seus negócios (SANTOS et al. 

2011). 

De acordo com uma pesquisa elaborada pela União Internacional das 

Telecomunicações (UIT) no ano de 2015, cerca de 3,2 bilhões de pessoas estão 

conectadas à Internet, além de destacar que o número de usuários que fazem 

uso da Internet móvel passou a ser mais de 7 bilhões (NACOES UNIDAS, 2015). 

Devido ao fato do número de usuários com acesso à Internet, uma 

ferramenta que passou a ser alinhada dentro das organizações do ramo privado 

foram as Plataformas Sociais. Elas surgem como um novo meio capaz de auxiliar 

na elaboração de novos planejamentos, principalmente aqueles que são 

voltados para o marketing. Segundo dados da (ROCK CONTENT, 2017), das 

1030 organizações 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 

interações entre diversos usuários, por exemplo. Elas se tornam, cada vez mais, 

uma importante fonte de informações para as organizações, permitindo que 

estes alcancem seus objetivos pretendidos e estabeleçam 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 análise sobre a influência 

das plataformas sociais no marketing de organizações privadas. 

O objetivo do trabalho será atingido através da elaboração de um 

Mapeamento Sistemático da Literatura com destaque nas plataformas sociais e 

a sua atuação no marketing estratégico das organizações do ramo privado. 
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1.1.2 Objetivos Específicos 

Para que o objetivo geral deste trabalho seja atingido, é necessária a 

especificação de objetivos que auxiliam na construção e elaboração do trabalho, 

sendo eles: 

1. Identificar as plataformas sociais que serão consideradas no estudo; 

2. Analisar como as plataformas sociais, identificadas no Objetivo Específico 

2, afetam o relacionamento das organizações privadas com os seus 

consumidores; 

3. Analisar como as plataformas sociais, identificadas no Objetivo Específico 

1, contribuem para a execução de ações do marketing das organizações 

privadas. 

 

1.2 Estrutura do Trabalho 

Este trabalho expõe seus resultados ao longo de cinco capítulos. No 

Capítulo 2 são abordados os conceitos básicos relacionados a planejamento 

estratégico, marketing, redes sociais e outros temas abordados durante a 

pesquisa. No Capítulo 3 é detalhada a metodologia utilizada neste trabalho, que 

é a análise da revisão da literatura existente. No Capítulo 4 será abordado o 

resultado da pesquisa. Finalmente, no Capítulo 5, será apresentada a conclusão 

do estudo e os trabalhos futuros que podem ser explorados. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

Este capítulo apresenta os principais tópicos relacionados ao uso das 

plataformas sociais no marketing estratégico das organizações privadas, bem 

como explicar os conceitos de planejamento e de marketing digital.    

2.1 Planejamento Estratégico 

De acordo com o dicionário Aurélio, planejamento é 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 contínuo e dinâmico que 

consiste em um conjunto de ações intencionais, 

integradas, coordenadas e orientadas para tornar 

realidade um objetivo futuro, de forma a possibilitar a 

tomada de decisões antecipadamente. Essas ações 

devem ser identificadas de moda a permitir que elas 

sejam executadas de forma adequada e considerando 

aspectos como o prazo, custos, qualidade, segurança, 

desempenho e outras condicionantes. “ 

 

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

“O propósito do planejamento pode ser definido como o 

desenvolvimento de processos, técnicas e atitudes 

administrativas, as quais proporcionaram uma situação 

viável de avaliar as implicações futuras de decisões 

presentes em função dos objetivos empresariais que 

facilitarão a tomada de decisão no futuro, de modo mais 

rápido, coerente, eficiente e eficaz.” 

 

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

consiste de um processo que segue uma sequência de seis etapas: 
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1. Definição dos objetivos 

2. Verificação da situação atual em relação aos objetivos 

3. Desenvolver premissas quanto às condições futuras 

4. Analisar as alternativas de ação 

5. Escolher um curso de ação entre as várias alternativas 

6. Implementar o plano e avaliar os resultados 

    

Além disso, o planejamento possui três níveis principais dentro de uma 

organização (SANTOS, 2009): 

• Nível Estratégico – Voltado à dimensão estratégica da organização, 

referindo-se aos seus objetivos e à sua efetividade. Este é o nível que serão 

tomadas as decisões em relação às questões de longo prazo e um alto grau 

de impacto. Os responsáveis por este nível serão os executivos que formam 

a alta administração. 

 

• Nível Tático – Este nível tem como uma das principais características de 

ser o contato entre o nível estratégico e operacional, de modo que este 

contato seja eficiente e produtivo. Seu objetivo principal é fazer com que as 

áreas de resultados, estratégias e políticas que foram elaboradas no nível 

estratégico sejam aprimoradas 

 

• Nível Operacional – Possui como foco colocar em ação tudo o que foi 

planejado no nível tácito e é considerado também como a formalização 

destes planejamentos através de documentos, metodologias de 

desenvolvimento e implantações estabelecidas.  
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Figura 1 – Níveis do Planejamento 

 

Fonte strategicplanejamento.blogspot.com.br 

 

A prática do planejamento possui muitas vantagens dentro das 

organizações, como por exemplo (SANTOS, 2009): 

1. Auxilia a administração a adaptar às mudanças do ambiente; 

2. Capacita os administradores a verem o quadro operativo inteiro de 

modo mais clara; 

3. Estabelece as responsabilidades de forma mais direta; 

4. Contribui para a elaboração de um escopo; 

5. Auxilia na coordenação entre as várias partes da organização; 

6. Torna os objetivos a serem mais específicos e mais conhecidos; 

7. Minimiza a adivinhação, poupando gastos com tempo, esforço e 

dinheiro.   

 

O Planejamento Estratégico, tido como um dos tipos de planejamento 

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

manutenção de estratégias entre os objetivos organizacionais e as 

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

É fundamental que as organizações tenham sempre conhecimento de 

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

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

inovador as organizações concorrentes estão implantando, como está o 

mercado na qual elas se encontram, etc. 

Para (GONÇALVES, 2012): 

“Trata-se de um processo contínuo durante o qual são 

definidos e revisados a missão da organização, a visão 

de futuro, os objetivos e os projetos de intervenção que 

visam a mudança desejada. O Planejamento 

Estratégico permite que todos os esforços realizados 

pela organização, em qualquer área, tenham unidade e 

sejam coerentes com o objetivo único de obter um 

desempenho superior. Para tanto, é necessário que os 

servidores e gestores conheçam seus elementos, para 

que possam internalizá-los e comunica-los 

adequadamente.” 

 

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

processo em que irá haver uma sequência lógica e sistematizada do que as 

organizações pretendem elaborar, como forma de garantir conhecimento e 

vantagem competitiva. 

O Planejamento estratégico organizacional é realizado em diferentes 

etapas. As etapas principais são (AVELLAR E DUARTE, 2017): 

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

médio e longo prazo; 

2. Análise do Ambiente Interno e Externo; 

3. Formulação das alternativas de melhoria, linhas de ação para 

alcançar os objetivos; 

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

liderança) 

5. Consolidação ampla dos planos em toda a organização 
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6. Controle estratégico dos resultados em relação aos objetivos do 

planejamento 

7. Avaliação dos resultados. 

 

2.2 Marketing 

Dentro do ambiente organizacional, irão existir vários subsistemas que 

serão responsáveis em lidar com um determinado segmento do negócio (SILVA, 

2015). 

O autor, em seu trabalho, aborda que: 

“Cada subsistema interage com os demais, 

funcionando às vezes como cliente, às vezes como 

fornecedor, numa relação que, se harmoniosa, 

integrada e sintonizada com os objetivos empresarias, 

pode contribuir para o êxito do sistema organizacional. 

 

Esses subsistemas podem ser divididos em vários segmentos como por 

exemplo o financeiro, recursos humanos e marketing.  

Para (MESQUITA et al. 2015), o Marketing é: 

“É uma série de estratégias, técnicas e práticas que tem 

o objetivo de agregar valor às determinadas marcas ou 

produtos a fim de atribuir uma maior importância das 

mesmas para um determinado público-alvo, os 

consumidores.” 

  

O marketing pode ser entendido como o segmento da organização que 

será responsável em apresentar informações sobre o que a empresa pretende 

ofertar para o consumidor, tendo como responsabilidade a elaboração de 

informações por meios de objetos de comunicação para que este possa ter 

conhecimento acerca de determinado produto ou serviço. 
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O marketing se baseia em quatro elementos, formulados por Jerome 

McCarty, e tendem a influenciar e conquistar o público consumidor quando estão 

em equilíbrio. De acordo com Cobra (2009, p. 10), eles são denominados como 

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

 

• Produto (Product) 

Se refere aos produtos e serviços que uma organização oferece 

para o mercado-alvo, com a finalidade fazer satisfazer as 

necessidades dos clientes através de seu consumo. Eles podem 

ser de característica tangíveis e intangíveis e podem resultar na 

soma da satisfação física e psicológica do cliente ao efetuar uma 

compra. 

• Preço (Price) 

Compreende-se como a quantia monetária que será cobrada pela 

aquisição do produto ou serviço. Serve como um mediador de 

avaliação entre diferentes produtos, além de verificar se o valor 

imposto será competitivo diante da concorrência. 

 

• Promoção (Promotion) 

Utilizada para fornecer informações e persuadir os 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, promoção de vendas, 

venda pessoal, marketing online etc.,  

• Praça (Place) 

É a disponibilização dos produtos para os consumidores. Para isto, 

é necessário que exija a existência de uma rede de relações entre 

clientes, fornecedores e revendedores que serão integrados na 

logística da empresa. 
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2.2.1 Plano Estratégico de Marketing 

Para Seitz et al. (2005), o plano estratégico de marketing integra 

componentes que são controlados pelas organizações, mas também os que são 

relacionados dentro de vários ambientes como o competitivo, econômico, 

tecnológico, político, sociocultural. Ainda segundo o autor, o planejamento de 

marketing irá compreender: 

• A fixação dos objetivos; 

• Avaliação das oportunidades; 

• Planejamento das estratégias de marketing; 

• Desenvolvimento dos planos de marketing; 

• Desenvolvimento do programa de marketing. 

 

O processo do planejamento de marketing irá se basear nas seguintes 

etapas (Kotler, Keller 2006, p.50): 

• Missão do negócio 

• Análise SWOT 

• Estabelecimento de metas 

• Formulação de estratégias 

• Elaboração de programas 

• Implementação 

• Feedback e controle 

 

2.2.2 Marketing Digital 

Com o surgimento de novos meios de comunicação que fazem constante 

uso de tecnologias cada vez mais inovadoras, as organizações tiveram que 

acompanhar as mudanças no cenário externo e isto fez com que elas tivessem 

que se adaptar a elas. Muitos setores organizacionais tiveram que alinhar suas 

estratégias, principalmente o setor de Marketing, que aos poucos foi 

aperfeiçoando 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 são aplicados nos meios digitais, tais como a internet 

e as tecnologias móveis, que proporcionam o alcance e fidelização de 

consumidores, além de permitir a participação da organização no mercado. 

Para Kendzerski (2009, p. 23), este tipo de marketing está voltado para 

os planos de ações desenvolvidas pelas organizações a fim de ampliar os seus 

negócios de maneira sustentável. Segundo o autor, as estratégias principais que 

são utilizadas no Marketing Digital objetivam: 

• Ampliar os negócios; 

• Criar campanhas de Comunicação Digital; 

• Formular ações de relacionamento com o público-alvo; 

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

• Transformar a organização numa marca em evidência no ambiente WEB.  

O Marketing Digital, além de redefinir velhos conceitos sobre o Marketing, 

permitiu que as organizações utilizassem de meios que permitem que as 

organizações 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 são (PEÇANHA et al. 2014): 

• Blogs 

• SEM (Search Engine Marketing) 

• SEO (Search Engine Optimization) 

• Mídia Display / Ad Networks 

• E-mail 

• Plataformas Sociais 

• Markekting em Vídeos 

Para que o plano do Marketing Digital seja eficiente, (PEÇANHA et al. 

2014) afirma que as organizações necessitam fazer uso dos 8 P’s para que estas 

ações sejam monitoradas e executadas. São elas: 

1. Pesquisa; 

2. Planejamento; 

3. Produção; 
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4. Publicação; 

5. Promoção; 

6. Propagação; 

7. Personalização; 

8. Precisão. 

 

2.3 Plataformas Sociais 

As plataformas sociais, também conhecidas como redes sociais, são 

estruturas compostas por pessoas ou organizações que estão conectadas por 

um ou vários tipos de relações, compartilhando valores e objetivos em comum 

(CABRAL et al. 2014). 

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

 “As Redes Sociais representam um conjunto de 

participantes autônomos, unindo ideias e recursos em 

torno de valores e interesses compartilhados. A questão 

central das redes é a valorização dos elos informais e 

das relações, em detrimento das estruturas 

hierárquicas. As redes sociais são exatamente as 

relações entre os indivíduos na comunicação mediada 

por computador. Esses sistemas funcionam através da 

interação social, buscando conectar pessoas e 

proporcionar sua comunicação.” 

 

A partir desta afirmação, é possível entender de que as redes sociais 

surgem como forma de garantir com que a comunicação entre diversos usuários, 

independentemente de sua posição geográfica, seja realizada de modo rápida e 

eficiente. Graças a este e outros benefícios que elas podem oferecer, o número 

de usuários ingressos nas redes sociais crescem gradativamente a cada ano 

como mostra a Figura 3.  
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Figura 2 – Usuários de redes sociais na América Latina 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Divulgação/eMarketer 

 

Com base nisto, é possível associar este fato com a seguinte afirmação de 

Kotler: 

“Como as mídias sociais são de baixo custo e pouco 

tendenciosas, será delas o futuro das comunicações de 

marketing. As conexões 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 estão coletando dados das 

redes sociais para desenvolver perfis e elaborar 

melhores abordagens de comunicação para seus 

empregados e consumidores.”  
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Percebe-se que com o grande aumento no número de usuários nas mais 

variadas redes sociais, as organizações passam a alinhá-las dentro de seus 

planejamentos. Isto ocorre porque as organizações conseguem obter 

informações essenciais que serão importantes na elaboração na estratégia de 

seus negócios, principalmente no desenvolvimento de meios que visam melhorar 

o relacionamento com o consumidor. 

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

2016): 

• Redes Sociais Expressivas – São as plataformas que possuem uma 

comunicação direcionada para o que se denomina como “de um para 

todos”. Com ela, o usuário pode expressar a sua opinião a cerca de um 

assunto ou ainda divulgar um produto ou serviço para um determinado 

público. Facebook, Twitter, Youtube, Spotify, LinkedIn são exemplos de 

redes sociais expressivas. 

 

• Redes Sociais Colaborativas – São as plataformas que possuem uma 

comunicação direcionada para o que se denomina como “todos falam por 

todos”, ou seja, os usuários irão 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 usuários, sendo um total de 2 bilhões de usuários como 

mostra a Figura 3. 
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Figura 3 – Quantidade de usuários nas redes sociais entre 2016 e 2017. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Statista 

 

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

plataformas sociais apresentam algumas vantagens para as organizações, tais 

como: 

1. Oferece uma comunicação em tempo real, permitindo uma troca de 

informações mais rápida; 

2. Eliminação de distâncias geográficas, conectando qualquer ambiente 

organizacional como departamentos, por exemplo. 

3. Permite com que a organização se conecte com o mundo profissional e 

se atualize constantemente, acompanhando as tendências tecnológicas e 

mudanças no mercado. 

4. Possibilita ao consumidor envolver-se com as características da 

organização; 

5. É uma ferramenta de comunicação relativamente barata; 

6. Permite um maior conhecimento dos interesses, necessidades e 

mudanças comportamentais dos consumidores, quando estas são 

alinhadas às estratégias de marketing. 
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA 

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

caracteriza como uma pesquisa descritiva, bibliográfica e quantitativa. 

 

3.1 Natureza da Pesquisa 

3.1.1 Quanto aos Objetivos 

O objetivo deste trabalho é produzir um Mapeamento Sistemático da 

Literatura sobre a utilização das plataformas sociais no marketing estratégico 

organizacional, levantando as principais pesquisas neste tema. 

A pesquisa descritiva tem como finalidade a descrição das características de 

um determinado objeto de estudo, em que se faz o uso de técnicas padronizadas 

de coletas de dados, como por exemplo a análise sistemática e de questionários 

(GIL, 2002, p. 42). 

Com isto, através dos fatores apresentados e o objetivo indicado 

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

 

3.1.2 Quanto aos Procedimentos 

Foi realizada uma pesquisa do tipo bibliográfica com a tarefa de mapear os 

conceitos importantes no que se refere às plataformas socais que são atuantes 

nas estratégias de marketing das organizações privadas, para a elaboração 

deste trabalho de mapeamento sistemático. 

Gil (2002, p. 44) aborda que: 

“A pesquisa bibliográfica é desenvolvida com base em 

material já elaborado, constituído principalmente de 

livros e artigos científicos. Embora em quase todos os 

estudos seja exigido algum tipo de trabalho dessa 

natureza, há pesquisas desenvolvidas exclusivamente 

a partir de fontes bibliográficas. [...]. As pesquisas sobre 
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ideologias, bem como aquelas que se propõem à 

análise das diversas posições acerca de um problema, 

também costumam ser desenvolvidas quase 

exclusivamente mediante fontes bibliográficas.” 

 

A partir da afirmação do autor, entende-se que o conjunto de materiais 

bibliográficos referentes ao tema terão informações que serão importantes na 

construção da pesquisa científica. A elaboração da pesquisa não apresentará 

somente uma perspectiva histórica ou uma reunião de várias publicações 

isoladas, mas também uma nova leitura sobre o tema (RAUPP; BEUREN, 2003, 

p. 87).  

 

3.1.3 Quanto a Forma de Abordagem 

Segundo Falcão e Régnier (2000, p. 232), a pesquisa quantitativa é um 

trabalho que faz com que os dados sofram algum tipo de transformação que 

permita a análise de um outro ponto de vista, fazendo com que a informação seja 

diretamente visualizada. Além disso, envolve um conjunto de técnicas, 

processos e algoritmos que são destinados a auxiliar o pesquisador a extrair 

informações e dados que possam responder uma ou várias 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 lógico, ressalta o raciocínio dedutivo, as normas da lógica 

e os atributos mensuráveis da experiência que o homem tem. 

Deste modo, a pesquisa tem caráter quantitativo, haja vista que um 

mapeamento sistemático tem como resposta uma extração geral da área 

retratada na pesquisa, na qual irá identificar a quantidade de pesquisas que 

foram realizadas na área. 
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3.2 Definição da Amostra 

(MATTAR, 1996) Define que a amostragem não probabilística é aquela em 

que a seleção dos elementos de pesquisas possui uma certa dependência da 

suposição do pesquisador ou do entrevistador para a análise e seleção das 

coletas de pesquisa que irão compor a amostra. 

Para (Malhota, 2001): 

“A amostragem não probabilística confia no julgamento 

pessoal do pesquisador, e não no acaso, para 

selecionar os elementos da amostra. O pesquisador 

pode, arbitrária ou conscientemente, decidir os 

elementos a serem incluídos na amostra.” 

 

Fica definido, portanto, que este trabalho será realizado em forma de 

amostragem não probabilística pois o pesquisador possui uma familiarização 

para julgar os trabalhos que serão importantes para a pesquisa. 

 

3.3 Mapeamento Sistemático da Literatura 

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

“O Mapeamento Sistemático é um método usado 

frequentemente nas pesquisas médias, mas que vem 

sendo negligenciado em Engenharia de Software. Um 

estudo de Mapeamento Sistemático provê uma 

estrutura do tipo de relatórios de pesquisa e resultados 

que foram publicados através de sua categorização. 

Geralmente isso é fornecido por um sumário visual, o 

mapa, de seus resultados.” 

 

Em uma outra abordagem, (KIETCHENHAM, 2004) argumenta que um 

mapeamento sistemático é uma maneira de identificar, avaliar e interpretar todos 

os estudos disponíveis e relevantes para uma determinada pesquisa. Além disto, 
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esta metodologia irá resumir as pesquisas existentes em relação a uma 

tecnologia ou tratamento.  

 

3.3.1 Etapas do Mapeamento Sistemático da Literatura 

Geralmente, o Mapeamento Sistemático da Literatura baseia-se em um tipo 

de modelo que irá ser alinhado à uma série de fases para que a condução da 

pesquisa seja feita de modo correto. Tal modelo recebe o nome de protocolo, 

em que este irá ter um conjunto de regras que irá gerenciar a pesquisa e 

contribuirá na definição de como será a pesquisa e quais os critérios nas quais 

ela será fundamentada (KITCHENHAM; CHARTERS, 2007).   

Para (PETERSEN et al., 2008), o mapeamento sistemático 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 Sistemático da Literatura 

 

1. A primeira etapa é responsável pela análise 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 – Condução do Mapeamento Sistemático da Literatura 

 

3. A terceira etapa irá 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 quinta etapa promove a análise da qualidade das pesquisas que 

sobraram, após a realização da etapa anterior, e verifica se as questões 

podem ser respondidas através das pesquisas selecionadas até então. E, 

por fim, é viável reportar os dados coletados durante a pesquisa.  
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4 CONSTRUÇÃO DO MAPEAMENTO SISTEMÁTICO DA LITERATURA 

Este capítulo aborda sobre como a pesquisa foi executada, a partir do 

planejamento até a sua conclusão; de início 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 condução que irá elaborar a lista 

de estudos sem o uso de filtragens. A etapa de seleção será responsável em 

gerir a filtragem de conteúdo, aplicando os filtros que serão detalhados em 

seguida. A extração dos dados é feita a partir dos artigos que foram selecionados 

na 3ª etapa. Em seguida, há a análise e síntese dos dados e encerra-se o 

mapeamento.  

Figura 4 – Processo de Planejamento do Mapeamento Sistemático, 

baseado no de (Silva R. et. al, 2011) 

 

4.2 Protocolo 

O protocolo do mapeamento sistemático determina os métodos que irão 

ser usados para a realização de um mapeamento sistemático específico, com 



 

21 
 

que este diminua a possibilidade de viés do pesquisador (KIETCHENHAM, 

2004). 

A elaboração de planejamento deste mapeamento sistemático foi 

preparada com base no que foi proposto por (KITCHENHAM; CHARTERS, 2007) 

e foi separado em seis etapas: Identificação da pergunta de pesquisa, 

especificação da estratégia de busca, buscas experimentais e estratégia de 

seleção, estratégia de extração e resultados. 

4.2.1 Perguntas de Pesquisas 

Este trabalho apresenta o resultado de um Mapeamento Sistemático da 

Literatura guiado pela pergunta de pesquisa: “Qual a importância das 

plataformas sociais no marketing nas organizações privadas?”, a partir da 

mesma torna-se viável elencar os pontos mais relevantes e mais investigados 

no tema do trabalho. 

Deste modo, esta pesquisa pode contribuir na elaboração de outros 

trabalhos com foco neste tema sem que o tempo seja gasto em uma primeira 

investigação que já tenha sido realizada. 

Para alcançar a resposta da questão principal, foram elaboradas 3 

questões específicas de pesquisa com o objetivo de responder à questão 

principal, sendo elas: 

 

1) PP1: Quais as plataformas sociais que estão sendo utilizadas em 

processos de ações do marketing das organizações privadas? 

2) PP2: Quais as influências que as plataformas sociais trazem no 

relacionamento entre as organizações privadas e os seus consumidores? 

3) PP3: Quais as contribuições das plataformas sociais na execução das 

ações de marketing das organizações privadas no mercado que atuam? 
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4.2.2 Estratégia de Busca 

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

elaborada.  

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

pesquisa, tendo como base nos seguintes passos: 

1) Divide-se a questão principal do estudo em termos específicos; 

2) Partindo destes termos, faz-se uma lista de sinônimos e termos 

associados; 

3) Traduz-se todos esses termos, especificados no passo 2, para a língua 

inglesa; 

4) Realiza-se o agrupamento dos termos, em que será usado os operadores 

lógicos OR e AND e também a adição de aspas duplas nos termos que 

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

Definida como será a estratégia, dá-se início para a formulação da string de 

busca. Inicialmente são separados os termos da questão central e, logo após, 

são estabelecidos os sinônimos necessários para a pesquisa. 

 

Quadro 1 – Sinônimos dos termos principais (à direita) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Produzido pelo autor 
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Após a elaboração dos sinônimos, é realizado a tradução dos termos para 

a língua inglesa. Após a escolha dos melhores termos, estes serão agrupados 

junto com os operadores lógicos para, assim, serem adicionados na string de 

busca. 

 

Quadro 2 – Tradução dos termos da pesquisa (à direita) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Produzido pelo autor 

 

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

 

Quadro 3 – String de Busca 

Produzido pelo autor 

 

(“Social Networks” OR “Social Medias”) AND (Management OR Planning) 

AND (Marketing OR “Digital Marketing”) AND (Enterprise OR Company OR 

Corporation) 
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4.2.2.1 Buscas Experimentais 

As buscas experimentais, realizadas no período de novembro de 2017, 

foram feitas para verificar os estudos que serão 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 automática nas bases de dados, descritas 

nos quadros 4 e 5, seguindo os seguintes critérios: 

1. Deverá ser possível examinar os artigos por meio da base de dados das 

fontes eletrônicas; 

2. As fontes eletrônicas deverão ter mecanismos de busca por string, ou 

recursos semelhantes que facilitem o processo; 

3. Identificas as principais fontes de busca que são relacionadas ao tema 

deste mapeamento; 

4. As bases deverão ser averiguadas com pesquisas datadas nos últimos 7 

anos. 

 

Quadro 4 – Bases de dados automáticas 

 

Produzido pelo Autor 

 

4.2.3 Estratégia de Seleção 

A estratégia de seleção será feita a partir de critérios de inclusão e 

exclusão. (MALCHER; FERREIRA; OLIVEIRA; VASCONCELOS et al. 2015) 

abordam que: 
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“Os critérios de Inclusão e Exclusão dos estudos 

primários são os que vão nortear os pesquisadores na 

seleção 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 seleção.”  

 

Os critérios de inclusão (CI) e os critérios de exclusão (CE) que foram elaborados 

para guiar esta pesquisa encontram-se descritos a seguir. 

 

• Critérios de Inclusão (CI): 

1. CI-1 - Pesquisas que abordam sobre a atuação das plataformas 

sociais no plano estratégico do marketing nas organizações 

privadas; 

2. CI-2 – Pesquisas que incluam quais as plataformas sociais que 

estão sendo aderidas pelas organizações privadas;  

3. CI-3 – Pesquisas que abordam como as organizações privadas 

estão alinhando as plataformas sociais nas suas estratégias de 

marketing. 

 

• Critérios de Exclusão (CE): 

1. CE-1 – Pesquisas que não possuem relação com o tema principal 

de plataformas sociais e marketing estratégico; 

2. CE-2 – Documentos não disponíveis, rascunhos, incompletos, 

limitados ou slides; 

3. CE-3 – Pesquisas pagas ou não disponíveis; 

4. CE-4 – Pesquisas escritas diferentes da língua 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 seleção foi separada em 3 etapas, sendo eles: Buscas 

Automáticas, Filtros (1 e 2) e Seleção Final. Para a geração das listas, foram 

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

Buscas Automáticas: Nesta primeira etapa, foram executadas as buscas 

em bases automáticas por meio do uso da string genérica adaptada a cada base. 

Cada base de dados retornou uma lista de documentos com informações sobre 

o título, autor, resumo, ano de publicação e link para acesso online. A utilização 

dos critérios de inclusão e exclusão para a verificação 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 exclusão, em que os 

documentos duplicados foram mapeados (CE-5) e excluídos ao terminar a 

filtragem. A partir do filtro, foi feita a verificação do título e palavras chaves de 

todos os documentos encontrados após a aplicação dos CE. 

Em seguida, foi aplicado o filtro 2, em que este analisa os critérios de 

inclusão nos documentos a partir da leitura do resumo (abstract) dos 

documentos. 

Seleção Final: Durante a última etapa, a lista gerada foi feita através da 

leitura da introdução das pesquisas, como forma de garantir a qualidade das 

pesquisas a serem escolhidas para a elaboração do presente Mapeamento. 
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Figura 5 – Processo de Busca 

 

Produzido pelo Autor 

 

4.2.4 Estratégia de extração 

(RICHARDSON, 1989) afirma que uma pesquisa quantitativa é descrita 

pelo uso da quantificação, assim como pela coleta de dados e informações e 

pela forma de como será tratada. Nesse sentido, entende-se que a estratégia de 

extração possui como objetivo a análise, a classificação e a seleção dos estudos 

primários com a finalidade de responder à pergunta de pesquisa principal e as 

perguntas específicas da pesquisa (KITCHENHAM; CHARTERS, 2007).  

Com base nisto, o esquema de classificação teve em consideração os 

seguintes pontos: 

1. Identificação do estudo; 

2. Objetivo do estudo; 

3. Fatores que apontam o impacto das plataformas sociais nas 

organizações privadas; 
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4. As plataformas sociais que estão em mais evidência dentro das ações 

estratégicas;  

5. Fatores que abordem como as plataformas sociais contribuem para o 

alinhamento de ações de marketing com o plano estratégico das 

organizações privadas. 

 

4.3 Resultados da Seleção 

A apuração inicial dos estudos foi feita nas bases eletrônicas: IEEE Explorer, 

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

nas seguintes afirmações: 

• A base IEEE Explorer foi escolhida por abranger estudos relacionados à 

área de ciência 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 

áreas, que não sejam diretamente relacionadas à área de saúde; 

• 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 seleção final dos estudos, foram realizados os seguintes conjuntos de 

passos: 

▪ Passo 1 – Buscas Automáticas 

As buscas automáticas fundamentaram-se em obter os estudos primários 

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

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

desta busca. 
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Quadro 5 – Retorno de busca automática 

 

Produzido pelo autor 

 

▪ Passo 2 – Aplicação dos Filtros 1 e 2 

Neste passo, foi aplicado o filtro 1 (detalhado anteriormente), onde foram 

analisados o título e as palavras chave dos x estudos. Aos que não cumpriam os 

critérios CE-1, CE-2, CE-3, CE-4 e CE-6 foram, devidamente, descartados da 

seleção. 

Os restantes dos estudos foram aplicados para o filtro 2, onde foram 

verificados se, pelo menos, algum dos critérios de inclusão eram atendidos a 

partir da leitura do resumo (abstract). 

Os estudos apurados neste passo foram para a lista de nome “Lista de 

possíveis estudos”. A partir desta listagem, foi executado uma técnica do Excel 

para analisar se havia um ou mais títulos repetidos nas listas de cada base 

eletrônica. 

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

base e a porcentagem em relação ao total. 
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Quadro 6 – Estudos selecionados por base X percentual em relação ao total de 

cada base 

 

Produzido pelo autor 

 

▪ Passo 3 –Análise dos Estudos 

Neste último passo foi feita a análise dos estudos onde todos tiveram a 

introdução lida para averiguar se era adequado com a medida de CI e CE 

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

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

excluídos com base no CE-5 com o auxílio da ferramenta do Excel para verificar 

se havia um ou mais títulos repetidos.  

Após a leitura da introdução dos estudos, 17 pesquisas passaram para a 

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

artigos foram excluídos com base no CE-2, pois os arquivos já não se 

encontravam mais disponíveis para leitura, e os 3 outros artigos foram excluídos 

com base no CE-1 por não terem relação com o tema. 

 

4.3.1 Considerações finais da seleção de estudos 

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

1) CE-1 que declara que as pesquisas que não tem relação com o uso das 

plataformas sociais no marketing estratégico das organizações privadas 

não devem ser incluídas 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, não devem ser incluídos durante o mapeamento; 

3) CE-2 que declara que os estudos que sejam rascunhos, incompletos, 

limitados, slides ou indisponíveis não devem ser incluídos na execução 

do mapeamento 

 

O gráfico abaixo ilustra o percentual dos estudos excluídos com base nos 

critérios de exclusão do Mapeamento Sistemático. 

 

Gráfico 1 – Gráfico de critérios de exclusão 

 

Produzido pelo autor 

 

O CE-4 afirma que os estudos que estiverem escritos diferentes das línguas 

inglês e português não serão incluídas nas listas de possíveis estudos. Nenhuma 

pesquisa foi excluída com base neste critério pois os resultados obtidos através 

da string de busca nas bases automáticas já vinham nos idiomas desejados da 

pesquisa.  

O CE-3 afirma de que os estudos que não estejam disponíveis para acesso 

pela internet não serão incluídos nas listas de possíveis estudos. Uma lista com 

esses o resumo destes estudos encontra-se no Apêndice C. 
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Como explicado anteriormente, poucos artigos foram excluídos com base no 

CE-5, que declara que as pesquisas que estejam duplicadas nas diferentes 

bases de dados não devem ser inseridas na seleção final. 

 

4.4 Resultados da Extração e Análise das Evidências 

Nesta fase será apresentado a análise dos resultados que foram 

descobertos durante a fase de extração dos estudos, tendo como propósito de 

qualificar e quantificar: os objetos dos estudos, utilização 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 não responderam a nenhuma pergunta de pesquisa e 

então 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 Apêndice A. 

Os estudos escolhidos do mapeamento estão afiliados a 25 autores 

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

 

Quadro 7 – Lista de autores dos estudos selecionados 

 

 

 

 

 

 

 

 

Produzido pelo autor 
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Os autores dos estudos estão afiliados a 13 diferentes países. Os países 

que se encontram com mais frequência são: Reino Unido, Estados Unidos e 

Espanha com mostra o Gráfico 2. 

 

Gráfico 2 – Apresentação da quantidade de estudos em relação aos países 

 

Produzido pelo autor 

 

É possível perceber que entre os estudos selecionados, que foram 

escolhidas com base no ano de publicação dos artigos que foi entre 2010 e 2017, 

o ano que mais se teve artigos escolhidos foi o de 2015, porém relata-se um 

aumento gradativo de estudos, com relação ao tema, nos anos seguintes, como 

apresentado no Gráfico 3. 

 

 

 

 

 

 

0

0.5

1

1.5

2

2.5

3

3.5

Quanditade de artigos publicados



 

34 
 

Gráfico 3 – Quantidade de Estudos X Ano  

  

Produzido pelo autor 

 

Dos estudos selecionados, todos conseguiram responder no mínimo 1 das 

perguntas de pesquisas. Em relação a PP1, que diz respeito a quais são 

plataformas sociais que estão sendo usadas no processo de marketing 

estratégico, 54% conseguiram responder a esta pergunta. Referente a PP2, que 

aborda sobre a questão de as plataformas sociais estarem redirecionando as 

estratégias de marketing das organizações privadas, 61% dos estudos 

conseguiram obter sucesso ao responde-la. Por último, 31% das pesquisas 

conseguiram responder a PP3, que discute sobre o modo que as plataformas 

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

 

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

processos de ações do marketing das organizações privadas? 

Através da leitura dos estudos selecionados, 54% conseguiram responder 

quais as plataformas que estão frequentemente sendo usadas pelas 

organizações privadas. Redes sociais tais como Facebook, Twitter, Youtube, 

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

citadas em relação aos estudos selecionados. 

 

Gráfico 4 – Plataformas sociais mais citadas em artigos 

 

 

Produzido pelo autor 

 

O uso de tais redes sociais pelas organizações privadas é decorrente do 

crescente número de usuários cadastrados a cada ano, como citado no estudo 

E01056: 

“No final de 2014, havia 1,35 bilhões de usuários no 

Facebook, 284 milhões de usuários no Twitter e 1 

bilhão de usuários no Youtube.” 

 

Outra constatação 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 é atualmente uma das poucas 

plataformas sociais que já capturou o contexto” no 

momento” e isso permite aos comerciantes não 

apenas propagar as suas mensagens em tempo 

real, mas também capitalizar o contexto e a 

mentalidade em que o consumidor é mais provável 

que seja receptivo à uma mensagem de um 

anunciante.” 

 

 É possível afirmar, com base na leitura dos artigos escolhidos, que as 

empresas privadas estão cada vez mais fazendo uso das redes sociais como 

instrumento na elaboração das ações de seu marketing, tendo como base de 

escolha a quantidade de usuários ativos nas redes específicas. 

 

4.4.2 PP2: Quais as influências que as plataformas sociais trazem no 

relacionamento entre as organizações privadas e os seus 

consumidores? 

Ao ser elaborado a averiguação dos estudos selecionados, foram 

encontrados 8 artigos que responderam de maneira adequada esta pergunta 

específica da pesquisa do mapeamento sistemático. Os estudos apontam que 

as plataformas sociais estão afetando diretamente o relacionamento entre a 

organização e o consumidor final, o que pode ser também chamado de modelo 

B2C (business-to-customer). 

As organizações sempre buscam atingir novos consumidores, afim de 

despertar o interesse desses pelos produtos e serviços ofertados e, para isso, 

acabam por fazer uso das redes sociais para atingir tal objetivo, como 

mencionado no estudo E05365: 

“Uma vez que a aquisição de novos clientes é crucial 

para as empresas e também dada a importância das 

redes sociais, estas atraíram a atenção de muitas 

empresas que tem um interesse perene em alavancar 

as relações sociais para ampliar sua base de clientes. 
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No entanto, a atual base de fãs da rede pode amplificar 

ou atenuar as estratégias de marketing para atrair 

novos seguidores,” 

 

Um fator que contribui para isso é que, ao lançarem suas campanhas de 

marketing nas redes sociais, os chamados ”seguidores” do usuário em questão 

vão poder ter acesso a elas mesmo que eles não sejam o público-alvo destas, 

fazendo com que a informação sobre o produto seja mais facilmente visualizada 

e compartilhada, como dito no estudo E0422: 

 

“As mídias são agora uma parte sempre presente do 

trabalho promocional; A criação, o engajamento e co-

criação de conteúdos são temas comuns de tais 

campanhas. Os números são impressionantes: se você 

atingir um cliente com uma média de 130 amigos do 

Facebook, de forma exponencial e permitindo algumas 

sobreposições, existe uma potencial divulgação 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 opiniões sobre um determinado produto/serviço oferecido 

pelas organizações.  A partir de seus comentários, as empresas podem 

identificar se aquilo que eles desejam ofertar para o mercado está tendo uma 

boa ou má reputação, como mencionado no estudo E0205: 

“À medida que esses clientes engajados desenvolvem 

novas conexões, eles se tornam defensores do 

vendedor nas interações com outros clientes e até com 

clientes que não são clientes em suas redes sociais. O 

engajamento do cliente transforma os clientes em fãs 

que permanecem envolvidos em um relacionamento 

íntimos e duradouros, e até mesmo proselitismo pelo 

produto, marca ou empresa. Os consumidores que se 
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tornam fãs dessas páginas de marca tendem a ser mais 

leais e comprometidos com a empresa e estão mais 

abertos a receber informações sobre a marca.”  

 

Um outro fator abordado nos estudos selecionados é a de que as 

plataformas sociais, além de permitir que os usuários possam expressar sua 

opinião sobre os produtos e serviços ofertados, acabem por criar novos valores, 

como satisfação e confiança, para as organizações privadas, impulsionando até 

mesmo as vendas de produtos e solicitações de serviços, como apresentado no 

estudo E0205: 

 

“As páginas da marca de redes sociais podem 

ajudar as empresas a alcançar três objetivos 

estratégicos: aumentar a conscientização da 

marca, aumentar a fidelidade e também alavancar 

as vendas. A pesquisa mostra que o envolvimento 

do cliente está diretamente, e positivamente, 

relacionado aos resultados do relacionamento 

como satisfação, confiança, compromisso afetivo e 

lealdade. O envolvimento do cliente amplia o papel 

deles ao incluí-los no processo de agregação 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 benefícios de 

relacionamento máximos.” 

 

 De modo geral, as pesquisas selecionadas exploram bastante o conceito 

sobre a importância do relacionamento entre as organizações 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 contribuições das plataformas sociais na execução 

das ações de marketing das organizações privadas no mercado que 

atuam? 

Para entender sobre de qual maneira a performance das plataformas sociais 

influenciam as ações do marketing estratégico, 31% dos estudos selecionados 

puderam responder a esta pergunta. Tais pesquisas apresentam alguns estudos 

de casos que apresentam contribuições das plataformas sociais no marketing 

das organizações privadas, além de mencionarem quais as empresas que 

passaram a adotá-las. A lista completa das organizações privadas citadas nos 

estudos encontra-se no Apêndice 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 aperfeiçoar suas técnicas de venda e entender se determinado 

produto estava se adequando ao gosto do público. 

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 mudanças. Ele usa 

posts como “... drive-through estão aceitando 

pagamentos móveis” e “uma bebida gratuita de 12 oz... 

Termina hoje” EUA e Canadá apenas” para manter os 

clientes atualizados sobre as mudanças. 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 os comportamentos, preferências, 

expectativas, níveis de satisfação dos clientes e formas 

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

“A Starbucks usa tweets, muitas vezes com uma 

combinação 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 

o 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 organização 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 lançamentos de novos produtos 

específicos para um local. Por exemplo, a Starbucks 

postou “Se você precisa estudar tarde, esta é 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 

que 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 compreensão da Starbucks sobre 

seus clientes em relação a locais específicos.” 
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 A partir das evidências encontradas nos estudos de caso dos artigos 

selecionados, entende-se que as plataformas sociais estão contribuindo na 

execução das ações de marketing das organizações privadas. De tal modo, elas 

tendem a chamar cada vez mais a atenção do consumidor, fazendo com que 

este tenha acesso a novos ambientes virtuais, proporcionando que haja a 

interação entre usuário e a plataforma, e também é capaz de gerar vantagens 

competitivas para as organizações para que estas possam assegurar a 

valorização de sua marca no mercado em que atuam. 
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5 CONCLUSÕES 

A elaboração de um bom planejamento estratégico, principalmente no 

cenário econômico atual, passa a ser um dos pontos importantes para garantir 

que as organizações privadas, independentemente de qual seja o seu ramo de 

negócio, garantam a sua sobrevivência em meio a um mercado muito 

competitivo e bastante saturado ao mesmo tempo. 

As plataformas sociais, reconhecidas como uma ferramenta da tecnologia 

da informação que busca conectar pessoas e organizações de tal forma que haja 

a troca de conteúdos entre elas, acaba por se tornar um importante apoio para 

o planejamento estratégico organizacional. Além de permitir que as empresas 

conheçam melhor os seus consumidores, aperfeiçoando a comunicação entre 

eles, elas fornecem dados e informações que serão importantes na criação e 

elaboração das estratégias de marketing, de tal modo que elas sejam também 

um canal divulgação de campanhas das respectivas marcas.  

Este trabalho tem como objetivo apresentar os estudos pertinentes que 

estão relacionadas ao tema de pesquisa, que é sobre a influência do uso das 

plataformas socais no marketing das organizações privadas. Para isto, foi feito a 

construção e elaboração de um Mapeamento Sistemático com a finalidade de 

encontrar os estudos e as bases para possíveis pesquisas relacionados ao tema.  

 

5.1 Resultados 

A partir dos resultados obtidos pelo mapeamento sistemático, é possível 

perceber que os estudos que abordam sobre a influência do uso das redes 

sociais pelas organizações privadas já se encontram em discussão, visto a 

quantidade de estudos primários selecionados durante o mapeamento. Também 

é possível notar que é 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 já estão sendo adotadas por algumas organizações 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 informações para as organizações pois elas são capazes de gerar 

dados fundamentais para que elas conheçam melhor como está 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 estão sim 

sendo uma importante ferramenta na condução da elaboração do marketing 

estratégico nas organizações privadas, contribuindo para a criação de um 

cenário tecnológico inovador nas empresas, em que cada vez mais as 

funcionalidades presentes nelas criam novas formas de comunicação e 

interação com os usuários e também ser uma fonte de informações 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 tópicos que podem ser 

explorados em pesquisas futuras. Um dos assuntos seria um estudo qualitativo 

a respeito sobre os dados encontrados no mapeamento sistemático deste 

trabalho. Umas das pesquisas que podem ser também trabalhadas seria a 

análise da influência das plataformas sociais nas organizações privadas 

brasileiras, visto que os estudos do mapeamento trouxeram estudos de casos 

de organizações estrangeiras e também um estudo mais aprofundado sobre as 

plataformas sociais, já que elas estão sempre em constante inovação e 

apresentam novas funcionalidades que podem agradar ao público.
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APÊNDICE 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 condução do 

mapeamento sistemático da literatura feito neste trabalho. 

 

Quadro 8 – Lista dos estudos selecionados 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Produzido pelo autor. 
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APÊNDICE B – PLANILHA DE ACOMPANHAMENTO DO MAPEAMENTO 

SISTEMÁTICO 

 

 

 Apresenta-se nesta seção as versões resumidas das planilhas de 

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

artefatos e mapear o encaminhamento da condução do mapeamento 

sistemático. 

 

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

Explorer 

 

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

ScienceDirect 

 

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

 

Fonte: Produzido pelo autor. 

 

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

 

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

 

Produzido pelo autor 
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APÊNDICE C – PLANILHA DE ESTUDOS REMOVIDOS POR SEREM PAGOS 

 

 

 O Quadro 14 apresenta os estudos que não puderam ser incluídos na 

pesquisa por serem pagos. 

 

Quadro 14 – Planilha com estudos removidos por serem pagos 

 

Produzido pelo autor 
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APÊNDICE D – LISTA DE ORGANIZAÇÕES PRIVADAS CITADAS NOS 

ESTUDOS 

 

 

 O Quadro 15 apresenta as organizações privadas que foram 

mencionadas nos estudos selecionados. 

 

Quadro 15 – Lista de organizações privadas mencionadas 

 

Produzido pelo autor 


