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RESUMO
A internet trouxe novas plataformas e oportunidades de negocios para empresas € marcas.
Existem diversos tipos de canais de publicidade na internet, de acordo com o0s estudos mais
recentes, o mais utilizado pelas marcas é a publicidade em buscas de texto, mas as redes sociais
tem ganhado presenca nos planos digitais das empresas, devido aos modelos de negdcio das
redes sociais plataformas nos Gltimos 10 anos tém se concentrado em reduzir a presenca de
conteddo organico, de forma que as empresas tenham que investir em midia paga se quiserem
alcancar um maior alcance de suas publicacdes. A importancia do planejamento nas redes
sociais reside no fato de ter se tornado um meio fundamental O objetivo da pesquisa & mostrar
0s impactos que a publicidade nas redes sociais tem crescimento das organizagbes. A
metodologia desse trabalho foi através de referéncias bibliograficas e atraves de pesquisas
qualitativas e descritiva. Este trabalho consiste em um estudo de varios aspectos sobre este
transtorno. Uma pesquisa bibliografica abrangente (Scielo, Google Académico). Com essa
pesquisa, compreendemos que as organizagdes necessitam de planejamentos de estratégias para
obter um plano de negdcio para conseguir agregar valores da melhor maneira possivel para seu
crescimento, gerando maiores lucratividades e expanséo.

Palavras-chave: Redes sociais; Comercial; organizagdes; Desafios; marketing digital.
INTRODUCAO

As redes sociais na Internet surgiram como uma das formas mais difundidas e revolucionarias
de criar lacos e comunidades virtuais; Pela sua abrangéncia e possibilidades, tém permitido a
disciplina de marketing ver neste canal um potencial de possibilidade de implementar as
estratégias necessarias para abordar o mercado e procurar novas oportunidades de negdcio.
Com a expansdo dos smartphone, qualquer pessoa tem a possibilidade de se conectar a uma

rede social de diferentes partes do planeta. No que se refere ao marketing, uma rede social pode
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se tornar a melhor ferramenta tanto para expandir uma empresa quanto para estabelecer um
negocio em um pais estrangeiro onde ja esteja presente. Desse modo, o problema central desse
trabalho de conclusdo pode ser expresso pelo seguinte questionamento: Como as redes sociais
podem auxiliar na propaganda e assim melhorar o crescimento das organizagdes?

Com base nessa pergunta, essa pesquisa tem por objetivo mostrar os impactos que a publicidade
nas redes sociais tem crescimento das organizacdes. Os objetivos especificos sdo: Demonstrar
as principais estratégias de publicidade nas redes sociais; Mostrar as dificuldades encontradas
pelas empresas; Compreender os beneficios da publicidade nas redes sociais para o crescimento
das organizacdes.

Esta pesquisa se mostra de grande relevancia visto a necessidade das organizacGes devido a
falta de planejamento, para ampliar sua marca e estar de acordo nos mesmos patamares de seus
concorrentes, estando presente o grande crescimento tecnoldgico e globalizado com a grande
dimensao de desenvolvimento das redes sociais. Para a pessoas que buscam crescimento da era
digital nas redes sociais, assim podendo utilizar o mesmo modelo de estratégia para modificar
a visdo intelectual e representativa em beneficios.

Para realizacdo dessa pesquisa foi feita uma revisdo bibliografica, sendo as pesquisas dos
artigos realizadas a partir dos trabalhos indexados nos periddicos das bases de dados LILACS,
PUBMED, SCIELO, MEDLINE e REVISTAS. Os descritores utilizados foram: Redes sociais;
Comercial; organizagdes; Desafios; marketing digital. Os critérios de inclusdo dos artigos
consistiram em estudos que se tratassem da importancia que tivessem sido publicados nos
altimos 10 anos na lingua portuguesa.

PRINCIPAIS ESTRATEGIAS DE PUBLICIDADE NAS REDES SOCIAIS

A tecnologia digital € um mecanismo que esta sendo cada vez mais utilizado para o crescimento
dos negocios em diversos setores, especialmente para as atividades de marketing. Para o seu
desenvolvimento, a Internet é essencial, pois facilita a divulgacao e publicidade dos produtos e
também promove um relacionamento direto com o consumidor de forma agil (KANNAN E L1,
2017).

E através da Internet que a informacéo e a publicidade podem chegar a qualquer parte do mundo
a baixo custo, o que tem feito com que empresas e lojistas adotem este meio para impulsionar

as suas vendas e chegar a mais pessoas promovendo 0s seus produtos ou Servigos sem
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necessidade de ter um local fisico para exibi-los e promover beneficios para o comércio e a
economia mundial.

Embora néo existam numerosos estudos que abordem as relagdes entre marketing, clientes e
desempenho empresarial, e sua relacdo com o comércio eletrénico, 0s que existem a nivel
internacional mencionam que a tendéncia digital esta marcando mudancgas no crescimento do
mercado (KANNAN E LI, 2017). No entanto, alguns clientes ainda desconhecem essas
estratégias de vendas ou ndo dispdem de informagdes sobre 0s processos necessarios para fazer
compras pela Internet.

Apesar do desconhecimento desses processos, uma pesquisa internacional afirma que o
marketing digital é parte integrante do comércio eletrénico-e-commerce, que é um sistema
digital com o qual é possivel atingir clientes em potencial. Usando tecnologias baseadas na
Internet. O marketing digital € uma das atividades dentro do sistema de e-commerce da qual se
espera gerar impactos positivos neste sistema, e uma forma de mensura- lo € considerar se ha
efetividade dessa atividade para vendas, como fazem 0, que apresenta estatisticas de compras
de atividades de e-mail marketing e analisa o papel das mesmas por e-mail nestes sistemas
(HUDAK ET 2017).

Para evitar efeitos negativos derivados dessa desconfianca que invade potenciais consumidores,
recomenda-se que a introducéo das midias digitais no comércio também gere uma comunicacao
assertiva com os clientes, pois isso facilitard muito mais os processos de venda, uma vez que 0
consumidor j& se sente amparado por um cofre empresa e passaré a realizar mais transagdes, o
que ajuda a atingir metas e o crescimento do negocio (ANDRADE, 2016).

Do exposto pode-se deduzir que ao utilizar os meios de comunicacéo atuais como dispositivos
moveis, computadores, tablets e outros, pode-se perceber o quanto sdo Uteis para otimizar o
tempo. Por isso, 0 planejamento e marketing digital é uma ferramenta fundamental para o
comércio e, portanto, para a economia mundial, que tem apresentado um rapido crescimento.
No entanto, muitas medi¢bes ainda ndo foram feitas sobre a eficacia desse canal em nivel
regional, onde se avalia até que ponto esta sendo usado e quais sdo os possiveis efeitos gerados
nas vendas, especialmente no setor de confecgdes (ANDRADE, 2016).

As novas tecnologias de comunicacdo permitem uma interacdo global como nunca antes
imaginada. A evolucdo da Internet, e principalmente da Web 2.0, abriu novas oportunidades e

beneficios, dada a sua facilidade de comunicacdo e disseminacdo da informagdo. Uma das
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maiores oportunidades foi a abertura de novas aplicacfes online de ambientes de rede
conhecidas como redes sociais. Hoje, a internet se apresenta como a plataforma de maior acesso,
na qual milhdes de individuos entram diariamente em qualquer lugar ou hora.

Nesse contexto, novos ambientes surgiram (EVANS, 2008) como os sites de redes sociais,
incluindo Facebook, Youtube, e Myspace, entre outros, nos quais 0s usuarios se comunicam ou
compartilham contetdo. O crescimento dessas cibercomunidades é um fendmeno social notavel.
Estudos empiricos descreveram novas formas de comportamento social e econbmico que
exigem uma analise mais profunda.

Alguns autores sugeriram que, depois da economia do conhecimento e da economia digital,
uma nova economia esta acontecendo agora, chamando-a de "Socialnomics" (QUALMAN,
2009), "Economia das relagdes” (ROBISON; RITCHIE, 2010) ou “Economia da integridade
(BERNASEK, 2010). Assim, as principais caracteristicas dos negécios e da inovacédo, que nas
ultimas décadas eram tangiveis, agora sao substituidas por ativos intangiveis, como conexoes,
conhecimento e integracao.

Os estudos em sites de redes sociais se expandiram, recebendo cada vez mais atencdo da
comunidade cientifica (BOY; ELLISON, 2007). Esses sites sdo atualmente um grande foco de
pesquisa em diversas areas. Um exemplo é o aplicativo do Facebook, que foi estudado por
Dwyer et. al. (2007).

Arima (2010) destaca que as “midias sociais” sdo uma oportunidade para as organizagdes
construirem marcas, demonstrarem comportamentos de lideranga, ampliarem recursos,
atingirem novos puablicos e encontrarem novas fontes de ideias. As redes sociais ajudam a
intensificar ainda mais as atividades de networking, troca de ideias e integracdo de
conhecimento. Eles também podem aumentar a cooperacdo entre as partes interessadas
(CROSS; THOMAS, 2010).

A questdo mais visivel é o engajamento com a comunidade: a empresa tem a possibilidade de
estar perto de seus clientes e compartilhar beneficios com eles. Os beneficios dessa
representacdo / participacdo existem se as empresas conseguem entender o poder do
comportamento coletivo no impulso de mudancas positivas nos negécios (BRADLEY, 2011).
Para as empresas, é importante encontrar sesu momentum social, que é a dinamica social que,

utilizando as especificidades e interatividade da internet, proporciona ndo s6 um incremento do
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valor econémico do modelo de negocios, mas também uma maximizacdo do retorno
(HUMMEL,; LECHNER, 2002 )

Uma revisao de Falcdo (2010) sobre um estudo do IGMarketing concluiu que as redes sociais
sdo um conjunto de ferramentas que beneficia a empresa tanto quanto ela investe nelas. Por
meio das redes sociais, ele pode participar, criar contetdo, incrementar a rede, conversar com
a comunidade, observar e examinar. Isso resulta em habilidades e competéncias para a atividade
da equipe ou do trabalhador individual.

Atualmente, os sites de redes sociais estdo sendo invadidos por empresas em busca de presenca
ou com produtos para promover. Algumas empresas estdo até rompendo as barreiras entre o
virtual e o fisico, contratando seus profissionais online (E.LIFE, 2010). As empresas estdo
migrando para as redes sociais, mantendo seus primeiros sites em uma linha estratégica
secundaria.

O grande volume de informacéo digital com que muitas empresas lidam (Big data), junto com
as midias sociais (redes sociais, blogs, etc.), tera aplicacdes combinadas. Com a onda mdvel,
eles se expandirdo em aplicativos (apps) Uteis e bem projetados. As marcas perceberdo a
necessidade de estratégias para criar, distribuir e captar a atengdo do consumidor. O desafio dos
anunciantes € entender os habitos de consumo em todos eles e decidir qual investimento é
necessario para chamar a atencéo (ja que conhecem o poder financeiro dos consumidores).
Varios especialistas em dados defendem técnicas como analise de cesta, agrupamento e
correlacBes de dados de midia social para entender melhor os habitos de consumo, marcas
eleitas e comportamentos (CARRAVILLA, 2013).

DIFICULDADES ENCONTRADAS PELAS EMPRESAS AO USO DIGITAL

O uso da Internet desde seu inicio em 1969 cresceu extremamente e atingiu um grande ndmero
de usuarios da Internet em todo 0 mundo. Além disso, desde 2003, comeca a ser identificada a
utilizacdo de redes sociais e de comunicacdo entre pessoas como Skype, Facebook, Youtube,
Instagram, Telegran entre outras, que sdo as que mais ajudam a ter interesse em usar o Internet
(MARKETINGDIRECTO.COM, SF), porque promovem as rela¢0es sociais entre familiares e
amigos, mas também permitem a interagcdo com potenciais clientes e fornecem-lhes informacao
publicitaria de acordo com os seus interesses principais.

Durante a primeira década do século 21, com o surgimento de novas ferramentas sociais e

moveis, o paradigma publicitario do marketing digital se expandiu. Aos poucos, foi passando
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da publicidade para o conceito de criar uma experiéncia que envolva 0s usuarios, trocando
informag0es com eles, de forma a mudar seu conceito do que significa ser um cliente de marca
(VELAZQUEZ, 2017), que Além disso, é facilitado quando podem fornecer muitas
informacdes sobre ele quando o cliente solicitar (ANDRADE, 2016).

Os resultados desta criacdo refletem-se no crescimento da utilizagdo de dispositivos moveis
para aceder aos meios digitais, o que, sem divida, tem gerado um crescimento exponencial do
marketing digital. Em 2010, nas midias digitais, estimou-se que havia 4,5 bilhGes de anuncios
online, com um crescimento no recrutamento de publicidade nessas midias digitais de 48%
(VELAZQUEZ, 2017).

Como resultado do exposto, fica evidente que a Internet e as redes sociais existentes estdo sendo
utilizadas pelas empresas para alcancar uma comunica¢do mais direta com seus clientes.
Portanto, saber chegar de forma assertiva torna-se uma necessidade premente por meio de
canais interativos, pois quebra as barreiras de qualquer meio por ser tdo bem projetado que é
possivel entrar em qualquer lugar do mundo e apenas por meio de um dispositivo eletrénico.
Muitos meios de comunicagdo identificam que a Internet desempenha um papel fundamental,
pois através das redes sociais atraem consumidores reais ou potenciais, pois ai podem captar
mensagens comerciais ou publicitarias no momento preciso (VELAZQUEZ, 2017).
Consistente com o exposto deve-se levar em consideracao que, na obtencéo de resultados com
marketing digital, devem ser destacados a construcéo da marca, a base de clientes, os resultados
do negdcio e a geracdo de valor. O marketing digital desempenha um papel fundamental nas
operacdes e gera um valor de uma perspectiva mais ampla na hora de negociar e disponibilizar
produtos como roupas (VILLASECA, 2014).

Mesmo assim, apesar de o marketing digital ser uma estratégia que facilita a comunicacéo e o
marketing mundial, muitas vezes é afetado pela forma como se constroi a relacdo entre cliente
e fornecedor, pois € comum ver que as pessoas ainda estdo com medo de realizar transac6es
por meio dos canais da Internet, sabendo que devem depositar confianca em um provedor que
ndo conhecem, 0 que gera temores nos usuarios e acarreta uma possivel redugdo nas vendas
esperadas (TAVERA, SANCHEZ E BALLESTERO, 2011 ).

Sdo muitos os beneficios que o marketing digital oferece aos profissionais de marketing, como
conquistar mais clientes em potencial com baixo custo e rapidez, reduzir tempo e criar uma

comunicacdo mais assertiva com clientes permanentes ou novos. Mas para os utilizadores
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também existem muitas vantagens, uma delas € a poupanca de tempo, na escolha de pecas de
roupa que chegam diretamente a sua casa ou a variedade de opgGes e informagdes das pecgas
que podem apreciar a qualquer momento. Desse modo, por meio das midias digitais, 0s
consumidores ficam conectados e informados na hora que solicitam sobre o que o0 mercado esta
oferecendo, como caracterizam as ofertas, quais beneficios trazem, qual € o menor preco, em
quais paginas ou redes sociais estdo etc. (SANTAMBROSIO E DE ANDRES, 2014).

No entanto, os inimeros beneficios e a implementacdo do marketing digital nas organizacdes
devem ser uma atividade integradora do comércio eletrénico, um sistema onde todas as partes
interessadas estejam integradas, com inovacdo que gere valor e mitigue 0S possiveis riscos e
barreiras com que as Empresas podem estar. Encontrados durante a implementacdo deste
modelo de comercializagdo, uma vez que, apesar do marketing digital ser uma nova cultura que
esta a gerar beneficios econdbmicos para o comércio, também apresenta riscos que podem afetar
0 bom funcionamento das empresas (CORREIA, MATEUS E LEONOR, 2015).

No processo de compra devem ser incluidas as informag6es mais relevantes, que s&o 0s custos
de envio, a morada de entrega, 0s prazos estimados e a disponibilidade dos produtos. Outro
pilar para que o comprador se sinta mais seguro e confortavel no site € que 0s meios de
pagamento como transferéncias, cartdo de crédito, contra pagamento, entre outros, devem ser
especificados corretamente (LOPEZ; FERNANDEZ, 2013).

Do exposto, destaca-se que o habito das pessoas evoluiu e o marketing digital forneceu
informacdes e alternativas para enxergar o produto ofertado sob outra perspectiva, de forma
que o cliente se sinta mais livre para escolher o que consumir e como consumir. Porém, o
marketing digital é apenas um meio que influencia as decisbes de compra, levando a um
possivel aumento nas vendas e retencdo de clientes. Porém, existem outros fatores que devem
ser considerados, como a qualidade dos produtos, o servigo prestado na compra, a forma
amigavel e interativa das informacoes prestadas e a seguranca nos meios de pagamento, que se
ndo garantidos tornam-se barreiras ao deixe para usar o marketing digital como canal de compra
(LOPEZ; FERNANDEZ, 2013).

Apesar de todos esses beneficios mencionados, o marketing digital pode ter dificuldades que
podem limitar seu uso. Neste quadro, verifica-se que a utilizacdo das tecnologias de informacao
e comunicacdo (TIC), apesar de amplamente difundida em todo 0 mundo, tem gerado diferencas

de nivel geracional, de género, educacional e socioeconémico, a que se denomina gap digital
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ou « a distancia 'tecnoldgica’ entre individuos, familias, empresas e areas geograficas nas suas
oportunidades de acesso as tecnologias de informacgdo e comunicacdo e na utilizacao da Internet
para um amplo leque de atividades. E assim que surgem barreiras como as ditas domésticas ou
internas, que se referem as situaces que dificultam o uso das TIC em alguns grupos
populacionais, como o nivel de rendimento e a sua distribuicdo (ROSAS, 2012)

Segundo o Departamento Administrativo Nacional de Estatistica (DANE, 2017), a pesquisa de
qualidade de vida informa que apenas 58,1% da populacdo colombiana tinha acesso a Internet
em 2016 e apenas 45,2% tinha computador em casa. Essas deficiéncias limitam o conhecimento
das estratégias digitais e levam a um possivel analfabetismo digital, do qual poucos fornecem
ndmeros exatos.

Como estratégia para reduzir a existéncia de analfabetismo digital, o Governo Online
implementou um projeto de mobilizacdo cidadd, que visa capacitar cidadaos gratuitamente para
aumentar a alfabetizacéo digital na Coldmbia; Este projeto foi ganhando forca na medida em
que se pretende implementar e estimular o uso das TIC e s&do promovidos cursos de formacao
gratuitos em tecnologias digitais, comércio eletrdnico, entre outros aspectos (COLOMBIA
DIGITAL, 2014).

Hoje, o marketing de conteldo é uma experiéncia necessaria se VOcé deseja atingir
consumidores em potencial sem ter que vender diretamente. Por outro lado, o conteudo
audiovisual é um dos mais solicitados na Internet (Andrade, 2016), com grande maioria dos
usuarios consumindo videos online, o que leva ao marketing realizado desta forma a
possibilidade de aumentar a credibilidade (VELAZQUEZ, 2017).

Para estabelecer as preferéncias do cliente, € importante analisar os dados do usuario, como 0s
sites que vocé visita, aplicativos e outras fontes. Por isso, gracas a esses novos players
tecnoldgicos, o0 marketing digital entende as mudancgas no comportamento do consumidor e atua
mais sob estratégias baseadas em fornecer informaces sobre seus produtos e ndo em pressionar
o cliente para adquiri-los. Nesse sentido, € o usuario que realiza as buscas pelo que deseja, 0
que torna o cliente mais efetivo e proximo da marca e a promove no mercado (BARRAGAN,
2015).

Nesse sentido, a utilizacdo das redes sociais como meio de comercializacdo de produtos e

servigcos permite uma grande economia de tempo e dinheiro tanto para empresas quanto para
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clientes, pois diminui o tempo investido em viagens para promové-los, custos fixos como o
pagamento de premissas, entre outros, e permite que os lucros sejam muito maiores.
BENEFICIOS DA PUBLICIDADE NAS REDES SOCIAIS PARA O CRESCIMENTO
DAS ORGANIZACOES

A mudanga organizacional ha muito é considerada essencial para a compreensdo da dindmica
das organizagOes. As organizacbes mudam para aumentar e alavancar suas competéncias e
atualizar possiveis vantagens competitivas, especialmente quando enfrentam intensa
competicdo. As organizacGes também mudam para se ajustar as mudancas nas condic¢des do
meio ambiente. A forma como as empresas desenvolvem suas estratégias para reagir (ajustar)
ou empreender uma acdo pro-ativa é um dos focos da pesquisa em gestdo estratégica. Por
exemplo, as empresas podem adquirir outras organizagdes para acessar o conhecimento ainda
nédo detido, entrar em uma alianga para acessar novos mercados (FERREIRA, 2005).

A literatura existente examinou como fatores ambientais, como demografia social, demandas
tecnologicas dos clientes, situacdes econdmicas, juridicas e politicas e condi¢des internas, como
decisOes de pessoal e estratégia organizacional, afetam o inicio e a implementacéo da mudanca
organizacional. No entanto, muito menos atencdo tem sido dada ao papel das redes sociais na
mudanca organizacional, seja como o verdadeiro gatilho da mudanca ou pelas contribuices,
informacdes, exemplos e assim por diante que podem trazer. Por comportamentos de mudanca
organizacional, queremos dizer as atividades organizacionais associadas ao inicio e
implementacdo de mudancgas, mas também os resultados dessas mudancgas (WEICK; QUINN,
1999).

As organizac6es podem operar mudancas de varias maneiras. Ha pesquisas abundantes sobre a
importancia das redes sociais para 0 sucesso das empresas e, de forma mais geral, sobre uma
variedade de comportamentos econdémicos das empresas. Essas relagdes formam estruturas
capazes de influenciar o comportamento das empresas, incluindo mudancas organizacionais,
promovendo ou restringindo seu acesso a informacdes, recursos fisicos, financeiros e sociais,
como legitimidade (GRANOVETTER, 1985)

As redes sociais das empresas podem ser o principal impulsionador e, da mesma forma, uma
grande barreira para o processo de mudanca de qualquer organizacdo. Tushman e Romanelli
(1985) observaram que "redes de relacionamentos de recursos interdependentes e

comprometimento de valor gerado por sua estrutura muitas vezes impedem que seja capaz de
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mudar"”, sugerindo que uma organizagdo pode ser limitada pelas expectativas de outras
empresas e precisa. Alguns estudiosos estudaram como as relagdes interorganizacionais
influenciam o aprendizado e a inovagéo organizacional, mas a mudanca envolve mais do que
apenas o aprendizado. N&o obstante, a pesquisa existente ndo consegue esclarecer o papel das
redes sociais das empresas para os esfor¢cos de mudanca (TUSHMAN; ROMANELLI 1985).
As organizacdes estdo inseridas em um ambiente externo mais amplo que molda como e o que
as organizacdes fazem. VArios estudos descreveram como as empresas estdo engajadas em
redes de relacionamento, para diversos fins. Por exemplo, a teoria da dependéncia de recursos
propde que as organizacBes ndo sdo autossuficientes e precisam se envolver em trocas
interdependentes com outros agentes em seu ambiente. A teoria institucional sugere que as
normas institucionais restringem muito 0s comportamentos organizacionais. A literatura sobre
aliancas estratégicas defende que as empresas formem aliancas com fornecedores,
distribuidores, bancos e concorrentes para obter acesso a recursos como capital, informacao
(PFEFFER; SALANCIK, 1978).

Como um sistema social em que um conjunto finito de organizac6es (por exemplo, fornecedores,
distribuidores, instituicdes financeiras, universidades, governos) se conectam direta ou
indiretamente por meio de varias relagdes sociais (por exemplo, alianca estratégica, interligacéo,
relacionamento pessoal, afiliagdo) e cujo padrdo estrutural restringira ou facilitard os
comportamentos das organizacbes membros por meio de varios mecanismos (por exemplo,
fluxo de informagfes, compartilhamento de conhecimento, recursos complementares)
(PFEFFER; SALANCIK, 1978)

Uma rede social ¢, portanto, uma estrutura social composta de empresas ou individuos que estdo
conectados em padrdes especificos e sdo interdependentes. A pesquisa sobre redes sociais
examina as relacdes entre as organizagdes e argumenta que 0s comportamentos econdémicos das
organizaces estdo embutidos e dependentes de suas relagdes sociais (ALDRICH; WHETTEN,
1981)

Os relacionamentos interorganizacionais sdo uma parte vital do ambiente para as organizacoes
modernas. Também é bem entendido que a adaptacdo organizacional é crucial para 0 sucesso
no contexto de mudancgas ambientais continuas, as vezes dramaticas. No entanto, os efeitos que
as redes sociais tém sobre a mudanca organizacional sdo um pouco menos compreendidos,

embora pareca razoavel sustentar que as relagdes interorganizacionais tém uma influéncia vital
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em levar as empresas a mudar e em como a mudanca é implementada. Além disso, a pesquisa
existente acumulou evidéncias de que a maioria das organizacGes esta localizada em redes
amplamente diferentes de organizagdes direta e indiretamente ligadas por meio de uma
variedade de relacionamentos com diferentes propdsitos, e que as redes podem ser
estrategicamente gerenciadas e reconfiguradas de acordo com o ciclo de vida das empresas e
necessidades (FERREIRA; SERRA; SANTOS, 2010).

Dois exemplos classicos dessas redes sociais sdo encontrados no cluster da indudstria téxtil no
norte da Italia e no cluster de moldagem de plastico em Portugal, onde as empresas formam
ligacbes complexas entre si através de uma ampla gama de relagcdes familiares e comerciais,
associacOes de clubes sociais e comunidade lacos (FERREIRA; TAVARES; HESTERLY,
2006)

Uma empresa focal precisa estabelecer relacionamentos com vérias organizacdes para obter
recursos, legitimidade institucional, informacdes e assim por diante. Esses lagos que conectam
as empresas podem assumir varias formas, desde acordos contratuais, como aliancas
estratégicas, até relacionamentos pessoais mais informais, vinculando individuos e empresas.
Os lagos de rede entre as organizagGes podem influenciar significativamente as acdes e
resultados da empresa (MACAULAY, 1963).

As redes sociais podem influenciar a mudanca organizacional. As redes sociais sdo aqui
sugeridas para complementar as abordagens macroambientais e internas na explicacdo da
mudanca organizacional. Essas trés abordagens destacam mecanismos de mudanga bastante
distintos. Os fatores macroambientais sugerem que as organizac¢des devem iniciar mudancas de
forma proativa, como inovaces, para remodelar seu mercado (TUSHMAN; O'REILLY, 1996).
Por exemplo, fabricantes de processadores de computador investem pesadamente em P&D para
liderar mudangas tecnoldgicas e ndo serem ultrapassados por concorrentes.

Além disso, as empresas também devem tentar prever a direcdo futura das mudancas ambientais
e reagir de forma proativa (PORRAS; SILVER, 1991) para reduzir os potenciais efeitos
negativos causados por mudangas ambientais. Por outro lado, os fatores internos sugerem que
as organizagOes se concentram em abordar as estruturas internas, incluindo as cognitivas ou
culturais, e os procedimentos para facilitar as mudancas organizacionais. Por exemplo, as
organizacbes precisam desenvolver uma cultura organizacional que abrace a mudanca e

implantar estruturas organizacionais flexiveis para abracar a adaptabilidade.
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CONSIDERACOES FINAIS

Entende-se que o objetivo proposto do trabalho foi atingido e alcancados, buscando solugdes
por meio do planejamento estratégico, utilizando as redes sociais para crescimento das suas
organizag6es. No atual contexto do mercado, onde as empresas devem realizar a valorizacdo da
organizacgéo, para que seja atingidos seus objetivos com sucesso e diferenciais.

Embora a populacéo de lojas e usuarios afirme conhecer um alto percentual de marketing digital,
h& uma baixa incidéncia de estratégias proprias de compras online. Verifica-se também que a
probabilidade de utilizar esses meios para a compra € maior naqueles que utilizam as redes
sociais e encontram diversos beneficios em utiliza-las, mas € menor nas donas de casa, que
também percebem mais medos ou barreiras nos sistemas digitais para comprar.

Alguns dos beneficios buscados sdo o reconhecimento da marca e o aumento das vendas, mas
os efeitos parecem ndo ser positivos. Por outro lado, os utilizadores deste canal indicam que
tém beneficiado da poupanca de tempo na escolha dos seus produtos e por vezes encontram
precos mais favoraveis.

Um dos problemas encontrados é o desconhecimento dos processos que se realizam nos
sistemas de comércio eletrénico, um deles, o marketing digital. A integracdo deste com o
sistema de comercio eletronico empresarial é desconhecida, uma vez que a frequéncia de
compras digitais derivadas de estratégias de marketing é baixa digital como tal, e outra barreira
¢ 0 medo de usar a midia digital para comprar os produtos & maior utilizacdo dos canais
tradicionais, uma vez que os usuarios preferem comprar principalmente em shopping centers.
Isso pode representar uma lacuna de desconhecimento dos processos que sdo realizados tanto
nos usuarios quanto nos armazens ou uma alta incidéncia da barreira de inseguranga na compra
dos produtos a serem adquiridos, 0 medo de efetuar pagamentos pelos canais virtuais e a
desconfianga dos servicos, situagcdo que pode desacelerar a tendéncia de crescimento que vem
apresentando o uso de tecnologias baseadas na Internet. Para mitigar o efeito de tais barreiras,
estratégias, treinamento e desenvolvimento de melhores aplicacdes devem ser propostas que
proporcionem mais seguranga aos UsUarios.
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