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ABSTRACT

Introduction: The study aimed to explore how e-commerce shapes the pur-
chasing trends and preferences of this demographic, with a focus on elements
such as trust, user experience, website usability, and personalized services.
Methodology: A systematic review of the literature was carried out, according
to the PRISMA guidelines. The search considered the Scopus, Web of Science
and ScienceDirect databases. The selection process yielded 55 articles, published
between 2004 and 2023, which were rigorously analyzed to extract pertinent
information. The articles were evaluated for quality and relevance, ensuring the
inclusion of high-impact academic and scientific journals. Results: Our findings
reveal a dynamic and evolving relationship between e-commerce and the digital
purchasing behavior of young consumers. Discussion: Key factors influencing
this behavior include trust in online platforms, the quality of the user experience,
the usability of websites, and the provision of personalized services. Conclusion:
The study highlights the rising importance of social media in e-commerce, noting
its role in building trust and enhancing customer experience. Furthermore, the
review underscores the need for e-commerce strategies that align with young
consumers' preferences, emphasizing convenience and speed.

keywords: e-commerce impact; behavior; digital purchasing; electronic commerce;
young people; website usability; young consumers; personalized services
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INTRODUCTION

Problem Situation

In recent years, online shopping has evolved from a mere trend to becoming
a fundamental component of everyday life and the global economy. In the wake
of globalization, various projects have been developed to make people’s daily
lives faster, with online buying and selling portals, also known as e-commerce,
standing out among them. Consumers associated with online shopping save
time and greatly benefit from applications. Businesses have recognized the
importance of technology and information flow, considering them essential for
their development and survival in the current market.

These advancements have led to the adaptation of business models and
their foray into e-commerce. In 2020, COVID-19 affected almost every country
and over 50 million people worldwide (AGRAWAL; MITTAL, 2022). Beyond the
health and human tragedy of the coronavirus, it is now widely recognized that
the pandemic triggered several changes in consumption habits and business
models (AMOAH; MARRIOTT, 2021). After the COVID-19 pandemic, social com-
merce is expected to experience further expansion as more consumers prefer
online channels to meet their purchasing needs.

On the other hand, a crucial factor influencing consumer behavior in
e-commerce environments is the consumer’s attitude toward the product and/
or seller's brand BASILE et al.,, 2022; BAZUHAIR, 2023; BELLINI et al., 2023).
According to N. BOLTON et al. (2014), consumer attitude is the “...individual's
negative or positive perception of the quality of a product or service.” Much
of the research on consumer behavior considers attitude a key element in the
purchasing decision (CESAREO; PASTORE, 2014; CHEN, 2022; CHEN et al.,
2022; DESHPANDE; PENDEM, 2023; LOPES DA COSTA et al,, 2022).

Some studies suggest that a positive online customer shopping experience
(i.e., enjoyable, addictive, satisfying) can increase customer immersion in the
shopping activity. While concerns exist regarding distrust generated by users
during the purchasing process and in relation to digital payment methods, clear
disclosures can help trigger the persuasion knowledge of young people. Accor-
ding to MERCADO et al. (2019), a recurring issue in online shopping behavior is
the lack of trust. This lack of trust in online transactions may discourage certain
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consumers from making online purchases, potentially hindering the ongoing
development of e-commerce.

Considering the importance of e-commerce in the digital purchasing
behavior of university students and the need to thoroughly understand this
phenomenon, the purpose of this systematic review is to analyze and gather
information from existing research on the role of e-commerce in the digital pur-
chasing behavior of university students. The goal is to identify the main factors
influencing this process and the implications for marketing strategies.

LITERATURE REVIEW

Impact of E-commerce

The growing importance of e-commerce as a driver of business growth
is not confined to specific borders or moments. According to Kit-Yeng Sin &
Mun-Chong Sin (2021) its adoption is destined to expand, offering opportunities
for conglomerates to penetrate the global market and for local actors to establish
international business partnerships. This phenomenon has not only led to an
increase in the number of market research companies but also plays a crucial
role in the digitization of the socio-economic ecosystem. As e-commerce soli-
difies its transformative force, evidence of its benefits accumulates, supported
by SHANDILYA et al (2022) Its rapid growth in the commercial sphere, driven
by global digitization not only benefits organizations but also translates into an
increase in market share.

However, the application of e-commerce goes beyond the commercial
sphere (GUERCINI; BERNAL; PRENTICE, 2018), its implementation enhances the
effectiveness of marketing activities and has a positive impact on the expansion
of new products and product quality improvement. (HERRERA ORTIZ, 2018), point
out that these factors intensify both market share and customer satisfaction. It is
crucial to emphasize how e-commerce not only transforms business practices
but also drives innovation and quality. In line with the e-commerce environment,
the behavior of young consumers has undergone significant changes in the
context of the COVID-19 pandemic, leading to a transformation in the way they
live, work, study, and shop. This change is attributed to the rapid adoption of
new technologies by young consumers to adapt to quarantine, directly impacting

10
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their purchasing patterns. Changing consumer behavior, influenced by health
fears and economic situations, has led young people to prefer online shopping
during the pandemic. This is due to convenience, ease of access to information
and speed in the purchasing process (EGER et al., 2021).

Impact of Social Media on E-Commerce

Social media has proven to be an essential tool in the field of e-commerce,
according to CHEN et al. (2022), who highlights its effectiveness in reaching
consumers and building trust in this environment. Social media marketing not
only provides companies with a direct communication channel with their cus-
tomers but also allows them to market products, build brand value, and foster
customer loyalty. GUERCINI et al. (2018) supports this idea by stating that
e-commerce companies are adopting new strategies, such as the use of social
media, the application of artificial intelligence, and the development of innovative
shopping experiences, to meet the changing needs of consumers. In addition,
KHOA & HUYNH (2023) points out that electronic loyalty and online customer
trust increase when companies employ specific features on social media, such
as interactivity, informativeness, entertainment, and perceived relevance. The
effective use of these strategies, according to KHOA & HUYNH (2023), can
have a significant positive impact on the growth of online shopping companies
in Vietnam, strengthening customer loyalty and online trust. Together, these
quotes highlight the crucial importance of social media in e-commerce, from
building trust to improving the customer experience and the sustained growth
of companies in the digital market.

User Experience in E-Commerce

Based on studies conducted by HERRERA ORTIZ (2018), the consumer
experience is the set of perceptions, feelings, and emotions that a customer can
acquire during their product purchasing process from a company, subsequently
analyzing it and recommending the product. Therefore, it is crucial for compa-
nies to create a buying experience in both physical and digital sales, enabling
constant customer loyalty for the various products marketed by the company.

11
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Rapid technological development has transformed social interaction,
highlighting artificial intelligence in online commerce. This technology, through
chatbots, improves the shopping experience of young consumers on digital
platforms (RUIZ; ALMAZAN, 2021). Therefore, the shopping experience is a
determining factor when acquiring a product online. According to RUIZ &
ALMAZAN (2021) the UX experience on websites has gained relevance in recent
years, as a website created under the UX concept achieves better results, as
the overall design environment is highly produced for young users to identify
the ideal product that will satisfy a need they have.

Trust Attitude

Meléndez states: “trust is a composite element of several aspects that could
determine the adoption of digital platforms specialized in human interaction,
especially those involving monetary transactions” (PENG et al., 2019). Percei-
ved trust is crucial for attitudes and intention to use technologies, influencing
platform adoption. Perceived ease of use and perceived usefulness also affect
these attitudes and, in turn, behavioral intention (KIT-YENG SIN; MUN-CHONG
SIN, 2021; SHANDILYA; MATHUR; KALYANI, 2022).

Trust can be an attitude to convince or attract the consumer or customer to
increase the purchase of a product or service online. Researchers believe that the
online retailer has an attitude of trust in online business; it is believed that there
will be more trust and less risk among consumers when buying services online.
According to SHANDILYA et al. (2022), it was found that trust has a significant
positive effect on the intention to make purchases online. This is also suppor-
ted by KIT-YENG SIN & MUN-CHONG SIN (2021), stating that trust positively
influences online purchases. The article focuses on trust as a key factor in the
adoption of digital platforms, especially in monetary transactions, highlighting
its relationship with information security and expectations of personalization.

Website Usability

In their study, STOFKOVA et al. (2022) operationalized the “usability”
construct as consumers perceive the website as easy to learn and operate,
easy to navigate, easy to use, and interaction with the website is clear and

12
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understandable. In addition, UMIT KUCUK & KRISHNAMURTHY (2007) in their
empirical study also found that usability is the main determinant of the behavioral
intention to make purchases online. Therefore, it is proposed that the usability
of an online website is positively associated with the online purchase intention
of consumers. SYED & NORJAYA (2010) stated that the design of a website is
a usability factor that has been studied and is significant.

According to WIDYASTUTI et al. (2020), research shows that websites
that perform well in customer experience have a significant advantage in dri-
ving online sales. Apart from that, website design received the most consistent
support as a factor influencing satisfaction with online shopping. In the same
way, WU et al. (2020) mentions that a website with an adaptable design under
the UX concept generates a better shopping experience for young consumers.
This is because the entire design and interface of the website are created so
that users can easily find the ideal product, they need at that precise moment,
thus showing the different features of the product to achieve greater satisfaction
with the purchase.

Adoption of Information in Online Purchases

According to the information adoption theory, the utility of information
plays a fundamental role in the consumer decision-making process (ZHANG;
LI, 2014). The credibility of the source and the quality of the information are key
factors that influence the usefulness of the information, especially in online
shopping, where trust in those who provide information is crucial for consumers
(OECD, 2020). Consumers tend to trust information from credible sources and
often feel that source credibility is useful because it benefits their purchasing
decisions. Consequently, consumers will perceive information provided by
credible individuals as useful information.

Personalized Service in Online Purchases

According to LI & WANG (2023) personalized service is a process by which
products and services are tailored to meet the individual needs and demands
of consumers. In the context of online shopping, personalized service is often
provided in the form of personalized information, suggestions, recommendations,

13
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and multiple versions of interaction touchpoints (SICILIA; RUIZ; MUNUERA,
2005). Online retailers, such as Amazon, eBay, Taobao, and Apple, use perso-
nalized services to interact with their consumers.

They allow consumers to use built-in toolbars on their website portal and
filter information related to consumers’ personalized demand KIM et al. (2021).
Additionally, online retailers often use personalization as an effective strategy
to persuade consumers to select and purchase a product or service (ALMAIAH
etal.,, 2022). Personalized services include live interactions, quick responses, fast
delivery and tailored web design. In a competitive environment, online retailers
rely on these services to meet consumer needs and improve their understanding
of shopping preferences (JUNG; KIM; KIM, 2020).

Consequently, personalized services have become an important source
of competitive advantage for online retailers. Personalized services make online
shopping more interesting, more hedonic, and more economical for consumers.
This increases their intention to buy online.

METHODOLOGY

The methodology employed for this study is a systematic review. This
type of research aids in the comprehensive and objective collection, evalua-
tion, and synthesis of all available evidence in the scientific literature on our
research topic. Developed in 2009, this method aims to provide transparent
documentation of the review, actions taken during the process, and the results
obtained (PAGE et al., 2021).

Furthermore, this systematic review adheres to the guidelines set by the
“Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses” (PRISMA),
ensuring that a set of guidelines and a recommended workflow have been fol-
lowed for conducting systematic reviews and meta-analyses transparently and
rigorously. In the first stage, an exhaustive search was conducted in recognized
databases such as Scopus, Web of Science, and ScienceDirect, see figure 1.

14
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Figure 1 - Steps of the process used in the study.
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l
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Included

Source: Prepared by the authors.

In the second phase, the most relevant information was retrieved from
55 articles. These articles were published between 2004 and 2023, categorizing
them into quartiles Q1, Q2, Q3 and Q4, see appendix.

The third stage is focused on assessing the quality of the studies using
appropriate evaluation scales or checklists. The aim is to identify the validity
and reliability of the selected studies while also aiming to detect potential biases
in the research. The fourth phase is dedicated to conducting an analysis and
synthesis of the extracted data with the objective of identifying the Influence of
E-Commerce on Digital Purchase Behavior among Young Consumers. Specific
inclusion and exclusion criteria were also established

For this third stage, the quality of the chosen articles was evaluated using
evaluation criteria based on article inclusion and exclusion. This was done to
ensure the validity and reliability of the data. Consequently, the PRISMA method
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graph was created to help other authors understand the purpose of the review
and ensure its quality and homogeneity.

RESULTS AND DISCUSSION

The global business environment has undergone a significant transforma-
tion due to technological progress, leading to a noticeable shift towards online
shopping facilitated by the Internet. This change in paradigm has sparked a gro-
wing interest in comprehending how the digital purchasing behavior of consumers,
especially the younger demographic, is impacted by the domain of e-commerce.

The evolving nature of e-commerce, heightened by the impact of the
COVID-19 pandemic, emphasizes the need to understand its effects on consu-
mer behavior. This review not only emphasizes the crucial role of e-commerce
in shaping purchasing trends but also recognizes essential elements like trust,
user experience, website usability, and personalized services that contribute to
the changing landscape of digital commerce.

Table 1 reveals all the articles examined from 2004 to 2023, showing
a growing interest in the topic in recent years. It is noteworthy that most of
these articles are within quartile Q1, and they significantly contribute to the
ongoing systematic review. The table also includes a breakdown specifying the
quantities of articles, their quartile type, and the respective year, presented in
percentages. From this data, we observe a large number of articles reviewed
in quartiles Q1, Q2, and Q3.

16
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Table 1. Articles per year and quartile.

Quartile Year Q1 Q2 Q3 Q4 Total %
2004 1 1 2
2007 1 1 2 4
2009 1 1 2
2013 1 1 2 4
2014 1 1 2
2015 2 1 3 5]
2016 1 3 1 5 9
2017 B 5 9
2018 1 1 2 4
2019 1 1 2 4 7
2020 1 1 2 2 6 n
2021 5 1 1 7 13
2022 4 2 3 9 16
2023 1 2 2 2 7 13

Overall total 18 10 15 12 55 100%

% 32.7% 18.2% 27.3% 21.8%

Source: Prepared by the authors.

Table 2 presents the theories examined in the reviewed articles, including
the theory of information adoption, source credibility theory, information quality
theory, and online shopping theory. Among these, the online shopping theory
stands out, encompassing various related technologies such as e-commerce
platforms, recommendation systems, transaction security, mobile devices, review
platforms, and data analysis.

Table 2. Theories mentioned in articles on SRL about the Influence of E-commerce on Digital Purchase
Behavior among Young Consumers: A Systematic Review 2007-2023

Technology Theory Source(s)

Journal of Knowledge Management Information Adoption Theory ZHANG W. Y WATTS S (2008)

Information Systems Research Source Credibility and SUSSMAN Y SIEGAL (2003)
Information Quality Theory

Electronic Commerce Online Shopping Theory SHEN XL., ZHANG KZK
Research and Applications Y ZHAO SJ (2016)
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Table 3 shows the types of technologies used by the articles used as
a basis for this systematic review. Notably, e-commerce platform technology
is mentioned in the majority of the articles, a total of 35 out of 55. In addition,
recommender system technology and review platform technology are discussed,
highlighting the importance of building trust through product recommendations
on e-commerce platforms. The review also addresses transaction security tech-
nology and mobile devices, with the former ensuring user trust and the latter
highlighting the need for mobile adaptation for e-commerce platforms. Finally,
data analytics and big data technology help understand user behaviors to target
product offerings and promotions.

Table 3 - Types of technologies mentioned in articles on the Influence of E-commerce on Digital
Purchase Behavior: 2007-2023.

Types of Technologies Number of articles considered
E-commerce Platforms 35
Recommendations Systems 21
Transac-tion Security 18
Mobile Devices 18
Review and Opinion Platforms 16
Data Analysis and Big Data 10

Table 4 presents an analysis of the key benefits of technologies used by
companies operating under e-commerce platforms, based on user experience
and behavior. Technologies such as e-commerce maintain accessibility for many
internet users, while recommendation and review systems provide essential
security in user purchases. Transaction security is crucial, preventing fraud risks
associated with online transactions. Mobile device adaptation is highlighted for
user convenience. Finally, data analysis and big data are emphasized for their role
in analyzing consumer behavior and shaping targeted strategies and promotions.

18
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Table 4 - Key benefits of implementing the Influence of E-commerce on Digital Purchase Behavior.

Types of technology Description Source(s)
-Enhance the shopping experience LUCERI, B.; (TAMMO) BIUMOLT, TH.A;
for your customers. BELLINI, S.; AIOLFI, S.; SHANDILYA,
-E-commerce platforms provide Ri MATHUR, N.; KALYANI, S. RAJH,
support and assistance, S.P;STOFKOVA, K.R.; LAITKEP, D.;
STOFKOVA, Z;BELLINI, S.; ZERBINI,
-They offer secure payment options, C.; VERGURA, DT; LUCERI, B.; TRAN,
E-commerce building trust. A.TN; NGUYEN, U.H.D.; NGO, VM,;
Platforms -E-commerce platforms streamline the NGUYEN,
purchasing process. H.H. ZAWARE, N.; PAWAR, A;
-Utilize behavioral data to provide SAMUDRE, H.; KALE, S.;RAMYA,
personalized recommendations. A.S.; RANI, SV.F,MAZEED, S.A
-These platforms offer a wide range
of products and services, as well
as tools for price comparison.
-Enhance the user experience by GUERCINI, S.; BERNAL, PM.;
facilitating the search for products that PRENTICE, C. LEE, E-M; TEMEL, S.;
may be of interest. UZKURT, C. RUIZ, E..M; ALMAZAN,
-Analyze the user's purchase history, D.A,; MELENDEZ, E.Il; ALMAZAN,
preferences, and behaviors, allowing for D.A HASBULLAH, N.; OSMAN, A.;
personalized recommendations. ABDULLAH S.A.; SALAHUDDIN, S.N;
-Assist users in discovering new RAMLEE, N.F.; SOHA, H.M;SANCHEZ-
Becommenda— products or services they may ALZATE, J.A.; RESTREPO, L.A.M; SAFIA,
tions Systems not have initially considered. A.; CHA, J.; FRIMPONG, A.NK.; AKRAM,
U.; SHURADDIN, S.K.M; ADNAN, WH.

-Provide accurate and helpful
recommendations, contributing to
customer retention.
-Encourage cross-selling
and upselling by suggesting

complementary or related products.
RAJH, S.P. RANGASWAMY, B.;

-Data encryption and secure payment
protocols build trust among consumers. NAWAZ, N.; CHANGZHUANG, Z;
-Transaction security reduces TAYDAS, S.; CORUH, E. GYENGE, B.;
the perceived risk for consumers MATE, Z.; VIDA, 1,; BILAN, Y.; VASA,
L.:JUJU, U; N, A;; WALDELMI, 1.

when making online purchases.

-Transaction security systems help
prevent and detect potentially fraudulent
activities.

-Implementing transaction security
measures helps comply with established
security regulations and standards.
-Users are more likely to return
and make repeated purchases on
platforms that provide a secure
environment for their transactions.

Transaction Security
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1-Ano 2

19



Types of technology Description

Source(s)

-Mobile devices allow users to access
e-commerce platforms anytime,
anywhere, providing a seamless

shopping experience.

-Information stored on mobile devices,

such as purchase preferences and
historical data, enables e-commerce
platforms to offer personalized
experiences.
-E-commerce platforms can send
notifications and alerts through mobile
apps, reminding users of promotions
and special discounts.
-Mobile devices facilitate quick and
secure payment options, such as digital
wallets and mobile payment systems,
streamlining the purchase process.
-The instantaneous nature of
communication on mobile devices
allows users to interact in real-
time with brands through chats

Mobile Devices

PHUTHONG, T. STOFKOVA, K.R,;
LAITKEP, D.; STOFKOVA, Z. RAMYA,
A.S.; RANI, SV.F. MAZEED, SA;
CHANDRA, M.; MURALI MOHAN, G.;
BABU, V.H. PONZOA, JM; ERDMANN,
A MEGHISAN-TOMA, G.-M.; PUIU, S;
FLOREA, N.M; MEGHISAN, F.; DORAN,
D. SHALINI, S.; KAMALAVENI, D.;

-Reviews and opinions from other
customers provide valuable and
unbiased information about products
and services.

-Buyers can make more informed
purchasing decisions by accessing the
experiences and product evaluations of
other users.

-Reviews and opinions serve as a form
of social validation
-Negative reviews provide companies
with the opportunity to identify issues
in products or services and make
improvements.

-Positive reviews act as
persuasive factors that can
increase conversion rates.

Review and
Opinion Platforms

AHN, T,; RYU, S.; HAN, L,;AL-DEBEI,
MM; AKROUSH, M.N.; ASHOURI,
MI,; JUJU, U; N, A; WALDELMI,
1,MOKSIN, H.; FUNG, K.Il.; AHMAD,
S.N.B.; NAZRI, S.M;SHARMA, AK;
ARCHANA, T,; SELVAM, V
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Types of technology Description

-Through data analysis, platforms can
understand user behavior patterns,
enabling precise
customization of product
recommendations.

- Data analysis allows effective
customer segmentation into specific
groups based on their purchasing
behavior, preferences, and demographic
characteristics.

-Using Big Data, companies can analyze
real-time pricing data, adjust pricing
strategies, and offer personalized deals.
-Big Data analysis facilitates the
identification of patterns and the
prediction of buying trends.

- Analytical algorithms can identify
suspicious patterns that could
indicate fraudulent activity.

Data Analysis
and Big Data

Source(s)

RAJH, S.P; RANGASWAMY, E.; NAWAZ,
N.; CHANGZHUANG, Z.;MOKSIN, H.;
FUNG, K.I; AHMAD, S.N.B.; NAZRI,
S.M.;GYENGE, B.; MATE, Z.; VIDA, |.;
BILAN, Y, VASA, L,;JUIU, U; N, A;
WALDELMI, I;SIN, K.-Y;; SIN, M.-C.;
STURIALE, L.; SCUDERI, A.; DANG,
VT.; WANG, J.; VU, TT; SAFIA, A.; CHAI,
J.; FRIMPONG, ANK; AKRAM, U.;
LIEBANA-CABANILLAS, F; CORRAL-
HERMOSO, J.A,; VILLAREJO-RAMOS,
A.F; HIGUERAS-CASTILLO, E.

Table 5 meticulously outlines the key negative aspects associated with
e-commerce in influencing the digital purchasing behavior of young consu-
mers. A notable observation is the concern over privacy and data security,
referenced in a significant number of articles. It is crucial to implement robust
security measures to protect consumer data and maintain trust. In addition,
over-reliance on technology, the complexity of some platforms and decision
fatigue from overwhelming online choices are noted.

Table 5 - Key negative aspects of the Influence of E-commerce on Digital Purchase Behavior.

Types of technology Description Source(s)

RAJH, S.P; LUCERI, B.; (TAMMO) BIJMOLT,
TH.A,; BELLINI, S.; AIOLFI, S.

User interface issues, leading to a less
intuitive shopping experience.

Technical glitches and errors affecting

E-commerce Platforms the reliability of the platform.

Limited customization options, restricting
personalization for users

Lack of accuracy in product recommen-
dations, potentially resulting in irrelevant
suggestions.

MOKSIN, H.; FUNG, K.l; AHMAD, S.N.B.;
NAZRI, S.M.; WANG, J.; WANG, M.; WU,
J.; BYLOK, F.

Overreliance on past behavior, limiting
exposure to a diverse range of products.

Recommenda-
tions Systems

Privacy concerns related to the collection
and use of personal data for recommen-
dations.
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Types of technology

Transaction Security

Description

Potential risks of data breaches, compromi-
sing the confidentiality of user information.

Concerns about the safety of personal and
financial information during transactions.

Perceived lack of trustworthiness in online
transactions, affecting user confidence.

Source(s)

JUJU, U; N, A;; WALDELMI, I;KHALIL MD
NOR, D.; MOHAMAD NAZARIE, WN.W., AL-
-AJAMROSMAN MD YUSOFF YUSOFF, A.

Mobile Devices

Inconsistent user experience across diffe-
rent mobile devices and operating systems.

Security vulnerabilities specific to mobile
platforms, posing potential risks.

Limited functionality compared to desktop
versions, affecting overall usability.

RAMYA, AS.; RANI, SV.F,PONZOA, J.M,;
ERDMANN, A;MEGHISAN-TOMA, G.-M,;
PUIU, S.; FLOREA, N.M,; MEGHISAN, F,;
DORAN, D.

Review and Opinion
Platforms

Presence of fake reviews and misinfor-
mation, undermining the credibility of
user feedback.

Biased or manipulated ratings, po-
tentially misleading consumers.
Difficulty in distinguishing genuine fee-
dback from fraudulent or biased reviews.

HO, C.-W.,; WANG, Y.-B,; STOFKOVA, K.R.;
LAITKEP, D.; STOFKOVA, Z.; SAFIA, A,;
CHAI, J,; FRIMPONG, A.N.K,; AKRAM, U.

Data Analysis

Privacy <concerns rela-
ted to extensive data analysis
Difficulty in distinguishing genuine patterns
Inability to predict unpredictable events

GYENGE, B; MATE, Z; VIDA, I; BILAN, Y;
VASA, L.;SAFIA, A,; CHAI, J.; FRIMPONG,
AN.K.; AKRAM, U,;DANG, VT.; WANG,
J; VU, TT.

and Big Data

Table 6 presents a comprehensive analysis of the theories and concepts
that underpin the influence of e-commerce on digital purchasing behavior. The
table illustrates a range of theories, from the Technology Acceptance Model
(TAM) highlighting the importance of perceived ease of use and usefulness, to
the Theory of Planned Behavior (TPB) which sheds light on the attitude, sub-
jective norms, and perceived behavioral control in e-commerce.

Another key theory discussed is the Consumer Decision-Making Model,
which outlines the stages a consumer goes through before making a purchase
online, emphasizing the cognitive processes involved. Additionally, the Concept of
Online Trust is explored, focusing on how trust is built and maintained in the digital
realm. These theories and concepts provide a foundational understanding of the
various factors that influence consumer behavior in the context of e-commerce.
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Authors

LUDVIK, E.; LENKA, K.; DANA,
E.; MICHAL, M. (2021)

HERRERA, O.; ARTURO, A.
(2018)

NURUL, A,; ABDULLAH, O,;
SAFIZAL, A,; SHAHRUL, N;
NI FAIZZAH R.; HAZALINA,
S. (2016)

DANG, V;; WANG, J,; VU, THI-
NH TRUONG (2020)

AL-DEBEI, M,; AKROUSH, MA-
MOUN,; ASHOURI, M. (2015)

SANCHEZ, J,; ARIEL RESTRE-
PO, L. (2017)

CHEN, TIAN. (2022)

Table 6 - Theories and concepts.

Theories/Concepts

The effect of COVID-19 on consumer
purchasing behavior: a generational
cohort perspective.

The consumer experience and the online
purchasing decision.

The relationship between attitude, sub-
jective norm, and website usability in
the consumer's intention to purchase
online: evidence from Malaysian youth.

An integrated model of online purchasing
behavior in the younger generation based
on empirical evidence collected from an
emerging economy.

Consumer attitudes towards online sho-
pping: The effects of trust, perceived
benefits, and perceived web quality.

Trust as a Key Element for E-commerce
Purchases: The Case of Consumers in
Antioquia

The use of social media as marketing
tools and their impact on online shopping
among university students in the Chinese
city of Nanjing, 2020.

Description

The purpose of this research is to contri-
bute to the understanding of trends and
impacts of the COVID-19 pandemic on
consumer purchasing behavior.

The objective of this research is to ve-
rify whether providing an experience is
a way to enhance economic revenues
for the company and if it influences the
consumer's online purchasing decision.

This study aimed to identify factors in-
fluencing the intention of young individuals
to purchase online at the Public Univer-
sity of Malaysia. The present study also
sought to explore whether consumers’
preferences for online retailer attitude,
subjective norm, and website design can
influence them or not.

To understand the purchasing behavior
of the younger Chinese generation, this
study relies on the theoretical foundations
of generational cohort theory. This study
proposes an integrated model that exa-
mines the effects of information adoption,
personalized service, perceived change
risk, and habitual behavior on the pur-
chase intention in the online shopping
environment,

The purpose of this paper is to exami-
ne consumer attitudes towards online
shopping in Jordan. The article presents
an integrated model that includes trust,
perceived benefits, perceived web quality,
and electronic word of mouth (eWOM)
along with their relationships to exami-
ne their effects on consumer attitudes
towards online shopping.

Consumer trust plays a fundamental role
in online purchases, considering its direct
relationship with the conversion rate of
users. Therefore, this work is aimed at
contributing to the generation of com-
petitive advantages for companies in the
Antioquia market that use e-commerce
as a source of income.

In recent years, making purchases on
social media has become a new model
of online shopping and a highly popular
behavior among young Chinese. This
study primarily examines the following
questions: What kind of impact is this
usage and consumption having on the
youth of China? And about the new Chi-
nese business models.
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Authors

SAFIA, A; CHAI, J.; FRIM-
PONG, ANK; AKRAM, U. (2019)

SHURADDIN, S.; ADNAN,

W. (2022)

IGE 0. (2004)

BYLOK, F. (2022)

LIEBANA-CABANILLAS, F.;
CORRAL, J,; VILLAREJO, AN-
GEL F,; HIGUERAS, E. (2019)

KIAN, T.; BENDICION, G.;
FONGM S,; Al, Y. (2017)

AHN, T; RYU, S,; HAN, |. (2009)

dministragéo e
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Theories/Concepts

The impact of social media characteris-
tics on the e- commerce usage beha-
vior among young people in developing
countries.

E-commerce platforms and social media
tools: The impact on the purchasing beha-
vior of Malaysian young adults

Electronic shopping: Young people as
consumers

Examining the impact of trust on the
e-commerce purchase intentions of
young consumers in Poland

New social consumer? Determinants of
commerce on Facebook?

Factors influencing consumer purchase
intention on social media websites

The impact of web quality and fun on
users' acceptance of online retail

Description

Social media has influenced e-commer-
ce buying behaviors due to its ability to
enhance customer experiences. Social
media can help convey ideas, shape per-
ceptions, and modify purchase intentions
of the target audience. This article inves-
tigates the impact of social media on trust
and willingness to purchase through the
context of e-commerce among young
people in developing countries.

Online shopping is becoming increasingly
common, allowing consumers to purchase
goods and services without physically
being in stores. This study analyzes the
impact of e-commerce platforms on the
shopping behavior of young people in
Malaysia.

The findings and discussions in this
document lead to recommendations
regarding young people as consumers
in the electronic market. Likewise, this
document seeks to adopt a cross- bor-
der perspective when discussing the
topic of young consumers and electronic
shopping. It aims to discuss significant
macroenvironmental influences on young
consumers in the e-commerce market.

In today's economy, e-commerce is
growing dynamically. A determining
factor is the online trust between sel-
ler and consumer, which influences the
purchasing behavior of e-consumers.

The main objective of this work is to
analyze the influence of networks on
the purchasing decision processes of
individuals within the scope of digital
marketing, and how their use can favor
the development of sales.

Social commerce, an evolution of
e-commerce, allows consumers to share
electronic transaction experiences in
communities before making purchase
decisions. This study examines factors
that influence purchase intent on social
networking websites.

This study investigated the effect of joy on
user acceptance of online retail and tested
the relationship between web quality
factors and user acceptance behavior.



Authors
KHOA, B.; HUYNH, T. (2023)

GUERCINI, S.; MIR BERNAL
P.; PRENTICE, C. (2018)

Theories/Concepts

The influence of social media marketing

activities on customer loyalty: A study of

the e-commerce industry

New marketing in fashion e-commerce

Description

Web 2.0, focused on user participation,
is essential for online marketing. This
study investigates whether social me-
dia marketing enhances e-consumer
loyalty and trust in a competitive digital
environment.

This article presents a special issue de-
dicated to the emergence of new models
and marketing tools within the context
of fashion e-commerce. Despite the
importance of physical stores, we have
witnessed substantial development in
recent years regarding the e-commerce
of fashion products.

Table 7 offers a detailed summary of conclusions drawn by various authors

regarding the impact of e-commerce on digital purchasing behavior. The syste-

matic review shows several approaches: the transformative role of e-commerce

in consumer convenience; the integration of social networks in brand loyalty;

and personalization driven by data analytics and Al.

Authors

LUDVIK, E.; LENKA, K,
DANA, E.; MICHAL, M. (2021)

NURUL, A; ABDULLAH, O;
SAFIZAL, A; SHAHRUL, N.;
NI FAIZZAH R.; HAZALINA,
S. (2016)

DANG, V.,
WANG, b
VU, THINH TRUONG (2020)

AL-DEBEI, M,; AKROUSH,
MAMOUN,; ASHOURI, M.
(2015)

Table 7 - Conclusions Found by Author.

Conclusions

The results of the conducted research
show that consumer behavior during
shopping amid the COVID- 19 pandemic
generally depends on fear: the higher the
fear, the greater the change in purchasing
behavior.

The result revealed that young individuals
were significantly associated with attitude,
subjective norm, and website usability.

The empirical findings show that infor-
mation adoption, personalized service,
and perceived risk of change are the most
important predictors of online purchase
intention.

The empirical findings of this study indicate
that consumer attitudes toward online
shopping are determined by trust and
perceived benéefits.

Explanation

The results of the conducted research
show that consumer behavior during
shopping amid the COVID-19 pandemic
generally depends on fear: the higher the
fear, the greater the change in purchasing
behavior.

The study concluded that website usability
is critical to online purchase intent, bene-
fiting retailers in attracting and retaining
customers.

The findings explain the impact of infor-
mative factors on the consumer decision-
-making process. Source credibility and
information quality are two key factors
determining the utility of information.

Trust stems from perceived website qua-
lity and eWOM, both of which are key
drivers of consumer attitudes toward
online shopping; 28% of the variance in
these attitudes is explained by trust and
perceived benefits.

25

v.cientificadigital.org



Authors
CHEN, TIAN. (2022)

SAFIA, A,; CHAI, J.; FRIM-
PONG, ANK; AKRAM, U.
(2019)

SHURADDIN, S.; ADNAN,
W. (2022)

Conclusions

The main findings are that, among them,
the frequency of purchases by university
students through social networks is more
related to product attention, followed by
the degree of trust in the products, with
the correlation between the degree of
trust in the product and the degree of
attention being the lowest.

The findings showed that social networks
can serve as an excellent tool to enhance
trust in using e-commerce and increase
the willingness to shop online in deve-
loping countries.

It was found that the convenience of using
e- commerce has the greatest impact on
the purchasing behavior of young adults.

Explanation

The correlation coefficients show that
the use of social networks positively
impacts online purchases by university
students, where trust and attention to
recommended products significantly
influence the frequency of purchase of
these products.

Hierarchical multiple regression showed
significant variations among predictors.
This study contributes to the theoretical
and practical understanding of social
networks in building trust and willingness
to buy online.

This study used a quantitative approach
with a four-section questionnaire to collect
data on the desirability of e-commerce

platforms and website design. It was
distributed to young people in Malay-
sia, yielding 160 valid responses, and
analyzed with SPSS.

CONCLUSION

This systematic review investigates how e-commerce affects the shopping
behavior of young people. It identifies factors such as trust, user experience and
website usability, which are crucial in their preference for a safe and engaging
online shopping experience.

This study has profound theoretical and practical implications. Theo-
retically, it contributes to the existing literature on how digital environments
influence the purchasing decisions of young consumers. Practically, it offers
valuable guidelines for businesses and marketers, emphasizing the need for
technologically advanced, customer-centric strategies.

Companies must improve the user experience on e-commerce platforms,
ensuring data security. Personalized marketing strategies and the use of social
networks can increase consumer loyalty and trust. Trust is the foundation of
e-commerce. Young consumers are sensitive to data security, transaction
transparency and product authenticity on online platforms, the loss of which
generates disloyalty and criticism.

User experience (UX) is crucial to shopping behavior. Young people are
looking for an engaging and seamless online experience; a good UX fosters
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loyalty, while a bad one can led to cart abandonment and churn. Website usability
is crucial for young consumers, who expect ease of navigation and transaction
efficiency. Improving usability increases customer satisfaction and loyalty, while
poor usability can lead to cart abandonment.

Personalization in e-commerce goes beyond a trend; it enhances inte-
raction with consumers. Personalized services increase satisfaction and sales,
as young people value recognition of their preferences and past behaviors.
The integration of social media in e-commerce has transformed how young
people discover and interact with brands. Social media significantly influences
purchasing decisions, so e-commerce strategies should include it to maximize
interaction and brand building.

The findings have significant implications in diverse cultural contexts.
Trust, user experience, usability, personalized services and social networking
vary across cultures, requiring market-tailored strategies to develop culturally
sensitive and effective e-commerce. E-commerce strategies must adapt to diverse
economic realities. In emerging economies, they must optimize accessibility and
functionality on basic mobile devices. In advanced economies, innovation drives
the adoption of technologies to improve the user experience.

Artificial Intelligence (Al) and Machine Learning are shaping the future of
e-commerce. These technologies can personalize the customer experience to an
unprecedented level, from product recommendations to automated customer
service. The ability to analyze vast amounts of data to predict purchasing trends
and consumer behaviors will enable businesses to anticipate customer needs
and desires more effectively.

Augmented Reality (AR) and Virtual Reality (VR) are beginning to play a
significant role in e-commerce. These technologies offer immersive shopping
experiences, allowing consumers to ‘try’ products virtually before purchasing.
This not only enhances the user experience but can also reduce return rates,
a significant challenge in e-commerce. Blockchain technology has the poten-
tial to revolutionize e-commerce, particularly in terms of transaction security
and transparency. Implementing blockchain can increase consumer trust by
offering greater security, reducing fraud, and facilitating faster and more effi-

cient transactions.
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The study acknowledges limitations by focusing on young consumers,
which may not represent the entire demographic. It is suggested to extend the
research to diverse age and socioeconomic contexts, and to continue to inves-
tigate emerging trends in e-commerce.

This systematic review highlights the dynamic nature of e-commerce and
its impact on the digital shopping behavior of young people. As the digital world
evolves, it is crucial to adapt strategies and better understand this phenomenon.
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RESUMEN

Las pequefias y medianas empresas (PYME) deben adoptar la virtualidad
para impulsar su transformacién digital, superar barreras locales y ampliar su
reconocimiento de marca, clave para su crecimiento. Esta investigacién analiza
criticamente el impacto de la digitalizacién en el posicionamiento de marca de
las PYME, un sector esencial para la economia global que enfrenta retos par-
ticulares en la adopcién tecnoldgica. El estudio emplea un enfoque cualitativo
basado en la revision sistematica de literatura mediante el modelo PRISMA,
utilizando bases de datos como Scopus y Web of Science. Se examina cémo
la transformacién digital influye en las estrategias de marca de las PYME en
comparacién con grandes corporaciones, destacando la creciente importancia
del marketing digital y las redes sociales para mejorar la visibilidad y el com-
promiso del consumidor.Los hallazgos subrayan los beneficios estratégicos de
la digitalizacion, enfatizando la necesidad de que las PYME se adapten para
mantener su competitividad. Ademas, se ofrecen practicas recomendaciones
para empresarios y especialistas en marketing interesados en implementar
estrategias digitales efectivas. En términos tedricos, el estudio demuestra que
la transformacién digital es fundamental para la relevancia y el éxito a largo
plazo de las PYME en el mercado actual.

Palabras clave: Marketing digital; economia global; estrategias digitales;
transformacion digital.
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INTRODUCCION

Las pequefias y medianas empresas (PYME) representan el 90% de las
empresasy generan el 50% del empleo mundial; la mayoria de estos puestos de
trabajo estdn ocupados por mujeres. Suimpacto en la economia es fundamental
y significativo (COSTA MELO et al., 2023). A su vez, las tecnologias desempefian
un papel importante en el desarrollo de las PYME, que sin duda debe estudiarse
y comprender su alcance (BATTISTONI et al., 2023).

En la actualidad, la prevalencia de las nuevas tecnologias en el &mbito
de la comunicacién ha ido en aumento, ya que su alcance es global y conecta a
personas de todo el mundo, debido principalmente al desarrollo y expansién de
la Web 2.0. Por ello, el papel que desempefia la tecnologia, seglin BASCO (2017),
se atribuye principalmente al desarrollo de la transformacién digital (TD). Esta
corresponde al avance de las tecnologias de alta gama con el objetivo de integrar
la vida de los ciudadanos y las empresas a un nivel en el que la informacién esté
disponible de forma inmediata. Sin embargo, el progreso tecnoldgico es a la vez
bienvenido y temido en la regién latinoamericana, principalmente debido a la
falta de comprensidn de los beneficios y desafios que plan-tea la implementacién
de herramientas digitales. Ademas, FORBES STAFF (2022) sefala que Peru se
ha clasificado en el puesto 57 de 63 paises en la reciente clasificacién mundial
de competitividad digital de 2022. Este indicador demuestra que la DT tiene un
largo camino por recorrer, especialmente en las empresas.

En este sentido, (MARTINEZ; TRISTAN MONRROY; FLORES RUEDA;
RODRIGUEZ MARTINEZ; 2023) sefialan que las empresas se enfrentan a dos
retos principales: lograr la diferenciaciéon y la competitividad en el mercado.
Esto se debe a que hay muchos proveedores para satisfacer al mismo grupo
de clientes en un sector, por ejemplo, una calle de restaurantes chinos para los
peatones de la zona. El uso de herramientas que permitan a las empresas alcan-
zar estos objetivos es fundamental. GAITAN AGUILERA & GOLOVINA (2021)
afirman que para que una empresa alcance la competitividad, debe funcionar
como un sistema abierto al cambio y estar en constante comunicacién con los
gustos y preferencias de los clientes.

Por lo anterior, es crucial que las PYMES acepten el reto de involucrar mas
atoda su organizacién con la virtualidad, donde el protagonismo del DT ayuda a
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romper barreras locales y expandirse a un publico mas diverso, donde el recono-
cimiento de marca juega un factor importante en el crecimiento de las PYMES.

El propdsito general del trabajo es analizar la influencia de la transformacién
digital en el reconocimiento de marca en las Pequefias y Medianas Empresas

REVISION TEORICA

Transformacioén digital (TD)

De acuerdo a CORVELLO et al. (2022), la transformacién digital es un
proceso en el que se reduce el tiempo de supervision y se utilizan las tecno-
logias para apoyar la toma de decisiones en una organizacién. Los autores
destacan dos dimensiones de la transformacién digital, especialmente en el
emprendimiento. Con ello, se pueden abordar dos acciones que toda empresa
de nueva creacidn pretende conseguir: una es la reduccién de costes, y la otra
es el aumento de la base de usuarios. FARAJ; LEONARDI (2022) sostiene que
el concepto de transformacién digital redefine la relacién entre empresas y
tecnologia, destacando su naturaleza distribuida y en constante evolucién. Las
organizaciones deben gestionar relaciones complejas con mudiltiples actores
tecnoldgicos para lograr una ventaja competitiva sostenida mediante sistemas
de informacidn inteligentes que integren todas sus areas.

En cuanto al alcance, la transformacién digital de las PYME trasciende la
adopcioén tecnoldgica, demandando cambios en procesos, estructurasy cultura
corporativa. La gestion, estrategia digital y capacidad técnica son clave para
digitalizar procesos, requiriendo estrategias que equilibren inversiones con
recursos organizativos y tecnoldgicos para potenciar la digitalizacién (AMME-
RAN; LATIP, 2024).

Notoriedad de marca

El marketing digital a través de los medios sociales se ha revelado como
una herramienta crucial para que las empresas mantengan sus ventas, y mas
en el contexto posterior a la crisis COVID-19, con medidas de distanciamiento
social. El conocimiento de la marca también es crucial para la optimizacién del
negocio y se cree que el marketing en medios sociales y el conocimiento de la
marca son factores clave que influyen en la intencién de compra de los clientes.
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Los medios sociales son eficaces, en particular plataformas como Instagram,
en combinacidn con el conocimiento de la marca, para mejorar la intencién de
compra (SUBAWA; 2024).

Un buen ejemplo de servicios aplicados es el caso de las universida-
des. El conocimiento de la marca influye significativamente en las decisiones
de admisién de los estudiantes y atrae a estudiantes de alta calidad. En este
caso, es importante que las universidades transmitan eficazmente informacién
valiosa a los estudiantes y aumenten su conocimiento y familiaridad con la
marca. Estas decisiones deben tener en cuenta la buena organizacién de los
sitios web, la participacidn en las redes sociales y los eventos de promocién de
las admisiones para mejorar el conocimiento de la marca y la generacién de
ingresos (MINH; MAI, 2024). Incluso se distinguen dimensiones como: entre-
tenimiento, compartir, publicidad y personalizacién, como actividades claves
para obtener un efecto positivo en el conocimiento de la marca y la generacion
de lealtad (SANCHEZ GARZA et al,, 2024).

La publicidad digital, aunque a veces percibida como intrusiva, capta
la atencién del consumidor e influye en su comportamiento. Al integrarse con
sistemas de informacidn de gestidn, respalda estrategias publicitarias efectivas
al medir necesidades y comportamientos, adaptdndose al entorno interactivo
de las redes sociales.

METODOLOGIA

Para realizar la busqueda de datos relacionados con la influencia de
la Transformacién Digital en el Reconocimiento de Marca en las pequefas y
medianas empresas, se siguié la metodologia PRISMA (Preferred Reporting
Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses) (PAGE et al., 2021).

La revision sistematica tuvo en cuenta las siguientes bases de datos
de investigaciéon académica: ScienceDirect, Web of Science, Scopus, EBSCO
Host, Proquest, ResearchGate, Dialnet, Scielo y Elsevier. Estas bases de datos
proporcionan acceso a temas relacionados con la investigacién. Ademas, se
observa que estas bases de datos académicas albergan trabajos de investigacion
de todos los niveles de cuartil, lo que garantiza que la seleccién de las fuentes
de informacién sea propicia para el desarrollo del trabajo. Se seleccionaron
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investigaciones relevantes que se alinearan con el objetivo general de nuestra
investigacion y que estuvieran publicadas en revistas académicas pertenecientes
a los cuartiles 1y 2 (Q1 & Q2).

Para ejecutar la bisqueda en los repositorios académicos mencionados,
se utilizaron los siguientes términos: “Digital transformation” (DT), “Digital
Transformation & SME's" “Influence of digital transformation in SME's", “Brand
awareness”, "SME's & brand awareness” e “Impact of brand awareness in SME's".

Se utilizé como criterios de inclusién que los trabajos sean presentados
en espaniol e inglés, ya que ambos idiomas estdn presentes en varios paises, y
el inglés, es el que se utiliza primordialmente. Como criterios de exclusién, no
se consideraron tesis, blogs o paginas web de escasa relevancia académica
0 poco prestigio.

Una vez determinados los criterios de la estrategia de bldsqueda, se aplicd
el proceso PRISMA para garantizar la integridad de la revision sistematica, como
se observa en la figura 1. Las investigaciones seleccionadas fueron analizadas
minuciosamente para garantizar el contenido de la informacién, centrandose
en los objetivos, la metodologia, identificando el enfoque, el alcance, el instru-
mento utilizado, la unidad de andlisis, los principales hallazgos y las referencias
tedricas de la investigacion.
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Figure 1- PRISMA Method Flowchart.
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En los puntos presentados en la figura 1, se describe cdmo se pasa de la
fase de identificacién, en la que se abordé el nimero de 130 articulos encontrados
relacionados con la investigacion. Luego, se pasa a la fase de examen, en la que,
tras eliminar los duplicados, se obtuvo un total de 75 articulos validos. El siguiente
paso fue la fase de elegibilidad, con 55 articulos, y finalmente la fase de inclu-
sién, siendo el ndmero final de articulos 30 para el desarrollo de la revisién de
literatura. La lista final de articulos a revisar es la presentada en la tabla 1.
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Tabla 1 - Lista final de articulos.

Titulo Ao Cuartil
The impact of digital transformation and digital marketing on the brand 2020 Qi
promotion, positioning and electronic business in Montenegro
Investigating the antecedents of customer brand engagement and con-
o . . 2020 Q1
sumer-based brand equity in social media
What Drives Sustainable Brand Awareness: Exploring the Cognitive Sym- 2020 Q2
metry between Brand Strategy and Consumer Brand Knowledge
Can digital transformation promote enterprise performance? —From the
. o . . p 2020 Q2
perspective of public policy and innovation
Effect of social media sharing on destination brand awareness and des- 2022 Qi
tination quality
Corporate digital transformation and idiosyncratic risk: Based on corporate 2022 Q2
governance perspective
The Impact of Brand Image on Consumer Behaviour: A Literature Review 2015 Q2
Effects of corporate marketing strategy, brand awareness, and perceived 2023 Qi
quality on brand equity for accounting service
Can salespeople use social media to enhance brand awareness and sales
. 2023 Q2
performance? The role of manager empowerment and creativity
The impact of resources on digital transformation in energy sector com- 2023 Qi
panies. The role of readiness for digital transformation
Digital transformation of the value proposition: A single case study in the
L 2022 Q2
media industry
Using social media for efficient brand marketing: An evaluation of Chinese 2023 Qi

Universities using Bilibili

Unpacking the influence of social media marketing activities on brand equity
in the banking sector in Bangladesh: A moderated mediation analysis of 2022 Q2
brand experience and perceived uniqueness

The use of digital marketing in information transport in social media: the

example of Turkish companies 2022 Q

Impacto de las caracteristicas del marketing en redes sociales en la de-
cision de compra del consumidor en la industria de la comida rapida: la 2022 Q2
confianza en la marca como mediadora

Strategic organization in the digital age: Rethinking the concept of technology 2020 Q1

Entrepreneurial marketing and firm performance: Synthesis and concep-

tual development 2020 Q2
Innovation and differentiation of emerging market international new ven-
. . 2021 Q1

tures the role of entrepreneurial marketing
Entrepreneurial marketing and marketing performance through digital 2022 Qi
marketing capabilities of SMEs in post-pandemic recovery
The effect of digital marketing transformation trends on consumers’ purchase 2022 Qi
intention in B2B businesses: The moderating role of brand awareness
The Gold Rush of Digital Marketing: Assessing Prospects of Building

2020 Q2
Brand Awareness Overseas
Digital marketing: implementation of digital advertising preference to

2021 Qi
support brand awareness
An Analysis on building Brand Awareness through Digital Marketing Initiatives 2020 Q2
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Titulo Aiho Cuartil

Digital transformation and customer value creation in Made in Italy SMEs:

A dynamic capabilities perspective 2021 ai
Measuring the Success of Digital Transformation in German SMEs 2023 Q2
How is digital transformation changing business models and internatio- 2020 Qi
nalization in Made in Italy SMEs?

A Perspective Over Modern SMEs: Managing Brand Equity, Growth and 2019 Q2
Sustainability Through Digital Marketing Tools and Techniques

Digital Strategies and Organizational Performances of SMEs in the Age of

Coronavirus: Balancing Digital Transformation with An Effective Business 2020 Q1
Resilience

State support for the digitalization of SMEs in European countries 2022 Q1
Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity 1993 Q1
Digital transformation of business models — best practice, enablers, 2017 Q

and roadmap

Fuente: Elaboracién propia.

RESULTADOS Y DISCUSION

Aportaciones tedricas de la transformacion digital

El modelo de transformacién digital consta de 5 fases, segliin menciona
SCHALLMO et al. (2017), como se muestra en la figura 2.

Figure 2 - Phases of digital transformation implementation.

Digital Digital
adjustment Implementation
Digital Digital
Adjustment Ambition

Digital potential

Note: Adapted from Schallmo et al. (2017).

* Realidad digital: En esta fase, se perfila el modelo junto con un andlisis
del valor aiiadido relacionado con las partes interesadas y un estudio de
las necesidades de los clientes. Esto permite comprender la Realidad
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Digital para la empresa en diferentes ambitos.

* Ambicién Digital: Basandose en la Realidad Digital, se definen los
objetivos relativos a la Transformacion Digital (TD). Estos objetivos
estan relacionados con el tiempo, las finanzas, el espacio y la calidad.
La ambicion postula qué objetivos deben tenerse en cuenta para el
modelo de negocio y sus elementos. Posteriormente, se priorizan los
objetivos y las dimensiones empresariales.

* Potencial digital: En esta fase se establecen las mejores practicas y
los elementos facilitadores del TD. Esto sirve como punto de partida
en términos de Potencial Digital y el disefio de un futuro modelo de
negocio digital. Para ello, se derivan diferentes opciones para cada
elemento del modelo de negocio y se combinan légicamente.

* Ajuste digital: La fase de Ajuste Digital analiza las opciones para el
disefo del entorno digital. Asi se garantiza el cumplimiento de los
requisitos del cliente y la consecucién de los objetivos empresariales.
A continuacién, se priorizan las combinaciones evaluadas.

* Implementacién digital: Esta fase final es donde se implementa lo deter-
minado en las fases anteriores, incluyendo el disefio de una experiencia
digital del cliente y la red de creacién de valor digital que describe la
integracién con los socios. Ademas, en esta fase se identifican los
recursos y las capacidades.

* Con esto, se puede observar que se cubren los campos de estudio
observados por los autores respecto a la transformacién digital.

Aportaciones conceptuales al reconocimiento de marcas

Por otro lado, se presentan aportaciones conceptuales relacionadas con

la variable reconocimiento de marca.

40

Administrac@o e Consumo Digital: Novas Dinamicas do Mercado e do Comportamento do Consumidor



Tabla 2 - Contribuciones conceptuales de la conciencia de marca.
Autores Conceptos

Esto estd relacionado con tres factores: procesamiento cognitivo (PC), afecto
(AF) y activacion (AC). Estos tres puntos forman parte de la experiencia de
compra del consumidor, lo que convierte el reconocimiento de la marca en
una experiencia de aprendizaje para los clientes.

(ALGHARABAT et al., 2020)

Se trata de un proceso continuo en el que los clientes asocian sus experiencias
(ALAMSYAH et al., 2021) a lo largo del tiempo. Este proceso surge de las experiencias compartidas
por otros consumidores con nuevos usuarios, y se mantiene en el tiempo.

Es el resultado de una gestién intensiva de las herramientas digitales,
(GHORBANZADEH et al., 2023) centrada en las necesidades del cliente. Destaca que los medios sociales
de la empresa deben promover la imagen de marca del destino.

Es la culminacién de una correcta aplicacion del marketing digital, cen-

NG ASTl B ALy 00 trandose en el consumidor e identificando sus necesidades.

El conocimiento de la marca desempeia un papel moderador en la relacién
(HIEN; NHU, 2022) entre el marketing digital, las actitudes de los clientes hacia el marketing
y la intencién de compra

(MAKRIDES; VRONTIS; CHRISTOFI, Es el resultado de la correcta aplicacion de los atributos, que deben estar
2020) alineados con la esencia y la promesa de la marca.

El reconocimiento de una marca es el resultado de la correcta aplicacion
de la combinacién de marketing: calidad, precio, distribucion y promocion.
Cuanto mds impactante sea la aplicacién del marketing mix, mayor serd el
reconocimiento de marca de las empresas

(THU; BINH, 2023)

Relacion entre variables

La investigacion resalta la importancia de utilizar la transformacién digi-
tal para el reconocimiento de la marca en las pequefias y medianas empresas
(PYME). Los debates presentados por los autores revisados son los siguientes:

Como sefala (ALQAHTANI; USLAY; 2020) en relacién con el papel del
marketing en el espiritu empresarial, mencionan que “si el espiritu de una
empresa es el espiritu empresarial, el marketing es la carne”. Esto refuerza el
hecho de que la tecnologia y otros avances cientificos ofrecen nuevos productos
y soluciones a los consumidores a un ritmo acelerado, lo que aumenta adin mas
la incertidumbre del mercado. En entornos tan cambiantes, complejos, desor-
denados y paraddjicamente desorientados, con ciclos de vida de productos y
empresas que se acortan constantemente, las ventas previstas se vuelven muy
inciertas. Las empresas deben buscar continuamente nuevas oportunidades.
Las empresas deben operar en entornos cada vez mas arriesgados, asociados
a una menor capacidad de prevision, barreras de entrada al mercado mas
débiles, objetivos de gestién cambiantes y nuevas estructuras que permiteny
potencian el cambio. Esto es especialmente cierto en el contexto de lainiciativa
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empresarial, ya que estas empresas tienen recursos limitados, y el uso de aplica-
ciones digitales puede proporcionar ayuda a estas nuevas empresas, logrando
el reconocimiento de la marca por parte de los consumidores.

La transformacién digital facilita la interaccién y el recuerdo de marca
al complementar experiencia y posicionamiento. En China, grandes empresas
destacan por estrategias de marketing digital intergeneracionales, mientras
las PYME aprovechan herramientas digitales accesibles para promover sus
productos y servicios, fortaleciendo su competitividad.

(HANASYSHA; 2022) indica que la relevancia de los medios digitales ha
hecho que los clientes confien mas en ellos que en las formas de publicidad del
pasado. De hecho, asocian la confianza en la marca a las opiniones de perso-
nalidades en Internet, como las pruebas o resefas, como se denominan ahora,
de productos y servicios. Por eso las empresas recurren a colaboraciones con
estas personalidades para que el reconocimiento de la marca sea més directoy
acorde con los gustos y preferencias de los consumidores. Un punto que puede
aprovechar cualquier nueva empresa que quiera promocionar su marca a través
de la tecnologia, como seiala el autor.

Por otra parte, (HUANG; WANG; WANG; YAROVAYA; 2023) mencionan
que, desde una perspectiva organizacional, las empresas pueden estructurar
todas sus operaciones, logrando una mayor efectividad en sus actividades
debido a la implementacidn de la transformacidn digital. Los autores destacan
que tanto los procesos de soporte como los operativos pueden ser monitori-
zados conjuntamente a través de la interconexion digital, permitiendo que la
informacién circule instantdneamente por toda la organizacién, dando lugar a
una integracién mas completa en las empresas. En la misma linea, (CHWILKO-
WSKA-KUBALA; CYFERT; MALEWSKA; MIERZEJEWSKA; SZUMOWSKI; 2023)
indican que la transformacién digital implica sobre todo el uso de tecnologias
digitales innovadoras, como herramientas de software, arquitectura en la nube
o arquitectura TIC. En este contexto, se destaca la importancia de desarrollar la
infraestructura informatica interna de la empresa. Los nuevos avances tecnolé-
gicos estan sujetos a las expectativas de los clientes y a los nuevos requisitos
del mercado, lo que exige un disefio adaptable de los sistemas de respaldo.

Lo mismo dice (KALRA; ITANI; ROSTAMI; 2023) cuando sefnala que
las empresas, especialmente las pequeias, deberian centrarse en desarrollar
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estrategias digitales, especialmente en el aprovechamiento de las redes socia-
les por parte de los vendedores para reforzar el reconocimiento de marca de
la compaiiia, lo que a su vez contribuye al rendimiento general de la empresa.
Ademads, los responsables de ventas deben adoptar comportamientos de liderazgo
que potencien la capacidad de mejorar la creatividad, ya que las estrategias de
venta se disefian en funcién del piblico que muestra mayor interés en relacién
con las campafas digitales.

Por otra parte, (PIEPPONEN; RITALA; KERANEN; MAIJANEN; 2022)
sefialan que, desde la perspectiva de la empresa, la transformacion digital ofrece
tres oportunidades principales interconectadas para mejorar la creacién de
valor. En primer lugar, |a digitalizacién facilita un mejor acceso a los datos de uso
de productos y procesos por parte de los clientes, mejorando el conocimiento
de las necesidades emergentes y latentes de los clientes y apoyando la perso-
nalizacién en tiempo real de ofertas individuales para cada cliente. En segundo
lugar, la digitalizacion permite a las empresas crear plataformas e interfaces que
conectan e integran actores y recursos antes separados pero complementarios,
creando asi oportunidades completamente nuevas de creacién de valor. Por
ultimo, la digitalizacién permite a las empresas interactuar con sus clientes a
través de nuevos tipos de interfaces digitales que facilitan la participacion del
cliente en la cocreacién de valor y la aportacién de recursos pertinentes y otras
aportaciones, ver tabla 3.

Tabla 3 - Contribuciones de la transformacién digital.

Categoria Descripcién
Mejor acceso a los datos de uso Facilita el acceso de los clientes a los datos de uso de productos y procesos.
Creacién de plataformas e interfaces  Permite crear plataformas e interfaces. Conecta e integra actores y recursos.

Facilita la interaccidn con los clientes a través de nuevos tipos de in-

Interaccidn con los clientes .-
terfaces digitales.

Segln (BUCCIERI; JAVALGI; GROSS; 2023) revelan que la innovacién
relacionada con el desarrollo de sistemas de informacién digitales no sélo orga-
niza la empresa en su estructura y funcionamiento, sino que también mejora
el recuerdo de marca entre los usuarios. Esto se debe a que los usuarios estan
expuestos a informacidén en tiempo real, identificando patrones que permiten a
las empresas emergentes ampliar su alcance con respecto a clientes y mercados.
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Por otra parte, (LI; ZHANG; AN; 2023) revelan que el rendimiento de las
empresas puede mejorarse aplicando el modelo de Andlisis Envolvente de Datos
(DEA) en dos etapas para evaluar la eficiencia del marketing de marca. El objetivo
es ofrecer propuestas estratégicas de marketing en medios sociales, aplicables
no sélo a las empresas sino también a distintos &mbitos. Este modelo se basa
en una metodologia estadistica no interpretativa basada en la eficiencia, lo que
sugiere que las empresas pueden utilizar este método para mejorar la eficiencia
del trabajo, especialmente en marketing.

En el caso presentado por (HAFEZ, 2022), se destaca que es crucial tra-
bajar intensamente en actividades de marketing en medios sociales (SMMA).
Las SMMA son estrategias de marketing en linea que difunden entre los con-
sumidores informacién promocional relacionada con bienes o servicios. Propor-
cionan una plataforma para compartir experiencias y beneficios de productos
o servicios con otros consumidores y ofrecen un modelo integral para medir la
eficacia de las SMMA, que incluye cinco elementos: entretenimiento, interac-
cion, tendencia, personalizacién y boca a boca. Esto se observé en Bangladesh,
donde las empresas del sector bancario aplicaron este estudio, consiguiendo
dos resultados: una reduccién de los costes promocionales y un mayor com-
promiso de los clientes. El investigador concluye que las empresas deberian
aplicar este modelo, haciendo mds hincapié en el reconocimiento de la marca.
Esto refuerza lo que otros investigadores han sefialado sobre la importancia
de aplicar la transformacion digital como eje de desarrollo para las empresas.

En una direccién de investigacion similar, (KEKE; 2022) cita casos de
importantes empresas turcas que, al empezar a utilizar los medios sociales,
aumentaron el nimero de usuarios. Estas empresas operan en el sector del
transporte y, a través de una aplicacion, conectan a mas usuarios para que
aprovechen sus servicios de viajes terrestres. El investigador subraya que estar
en los medios sociales implica que la empresa y el cliente existen en el mismo
universo. Cada paso que da una marca en los medios sociales significa ganar
nuevos clientes o perder los existentes. Una marca debe anunciar su producto
de forma muy eficaz en las redes sociales y llegar a la gente. De este modo,
la gente recomendara esa pdgina a los demas haciéndola suya, ddndole a me
gustay siguiéndola constantemente. El marketing digital y los medios sociales
deben percibirse como un duio inseparable. EIl mas minimo error o cuestién
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aparentemente insignificante aqui se convertira sin duda en un problema para
la marca en el futuro.

Hay que tener en cuenta el contexto en el que se aplican las estrategias
de marketing. En este sentido, los estudios muestran que los consumidores
tienen diferentes condiciones culturales, politicas y econdmicas, como Estados
Unidos y China, donde se obtuvieron diferentes resultados (LIU; TSE; HE; 2024).

(ZAHARA; IKHSAN; SANTI; FARID; 2023) llevd a cabo una investigacién
en Palu (Indonesia) para explorar la importancia de aplicar la transformacién
digital en las pequenas y medianas empresas del sector de las bebidas y los
restaurantes de comida rdpida. Los resultados revelaron que las empresas
que aplicaban estrategias de marketing digital conseguian mantener sus ope-
raciones incluso después del inicio de las actividades comerciales posteriores
ala COVID-19. Los investigadores sugieren que las empresas que aplican una
campania digital tienen mds probabilidades de mantener sus negocios debido
al alcance que implica.

En el contexto italiano (MATARAZZO; PENCO; PROFUMO; QUAGLIA;
2021) indican que las pequenas y medianas empresas (PYME) que operan en
sectores tradicionales han modificado sus modelos de negocio y sus procesos
de creacion de valor para el cliente debido a la transformacion digital. Este fené-
meno, impulsado por la adopcién de tecnologias y herramientas digitales, ha
sido especialmente beneficioso para los emprendedores, ya que la mayoria de
ellos pertenecen a una generacién familiarizada con la tecnologia. Sin embargo,
senalan que la brecha de aprendizaje sigue siendo una barrera a la que se
enfrentan todos los empresarios a la hora de poner en marcha un negocio digital.

En el contexto europeo, PFISTER; LEHMANN (2023) sugieren que cual-
quier implementacién de transformacion digital debe medirse, seguido de un
indicador clasico, el Retorno de la Inversién (ROI), expresado de la siguiente
manera: ROl = (ingresos - inversién / inversién) / 100%. Esto permite evaluar la
pertinencia de realizar dicha inversion. Entre las empresas consultadas, incluidas
las pequefias y medianas de los sectores manufacturero y minorista, indican
que utilizan los datos para desarrollar ofertas individuales a medida y asesorar
al cliente de la mejor manera posible. Este enfoque directo en sus sitios web,
dirigiéndose a los clientes de forma mds personal, dejé una impresion positiva
en los clientes, como lo demuestran las cifras correspondientes. Una de estas
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empresas, de hecho, redujo sus costes logisticos en un 14,59% aplicando un
sistema de datos del modelo de negocio. Obtuvieron un rendimiento de 2,04
por cada euro invertido, lo que se tradujo en una mejora del reconocimiento
de la marca por parte de sus clientes. Sin embargo, afirman que la falta de
aplicacion de la transformacion digital se debe a las creencias y percepciones
de los administradores de las pymes, que no estan dispuestos a invertir tiempo
de aprendizaje fuera del horario laboral. También sefalan la falta de un marco
regulatorio de gestion de datos, que es otra de las razones por las que los clien-
tes no estdn dispuestos a compartir datos porque no quieren recibir exceso de
informacién sobre nuevos productos o servicios.

Como puede observarse, la relaciéon entre transformacion digital y recono-
cimiento de marca estd interconectada, siendo la segunda una consecuencia de
la primera. No obstante, cabe sefialar que el éxito depende de cémo las pymes
planifiquen sus campafias publicitarias en relacién con la presentacién de sus
productos y servicios. Como destacan (SCHALLMO; WILLIAMS, BOARDMAN;
2017), la aplicacién de los cinco ejes para la implantacidn digital es crucial para
llevar a cabo un proceso de digitalizacién adecuado en una empresa, especial-
mente en las iniciativas empresariales.

Hay que tener en cuenta que la transformacion digital también conlleva
riesgos, como la escasez de mano de obra cualificada y de directivos con
experiencia y, por tanto, la pérdida de competitividad (SKARE, DE LAS MER-
CEDES DE OBESSO, RIBEIRO-NAVARRETE; 2023).

CONCLUSIONES

El propdsito general del trabajo fue analizar la influencia de la transfor-
macién digital en el reconocimiento de marca en las Pequefias y Medianas
Empresas, en este contexto, para que las empresas, especialmente las PYMES,
desarrollen mejor sus planes de expansion, se apoyan en la implementacién de
la transformacién digital con la identificacién de los gustos y preferencias de
los clientes. De esta forma, se garantiza que el impacto del reconocimiento de
marca sea mayor, apoyado en los sistemas de informacién digital, facilitando la
identificacidn del proceso. En cuanto al aporte tedrico del re-conocimiento de
marca, ha evolucionado a medida que avanza la tecnologia. Y es producto de la
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correctaimplementacién de las campanas digitales, entendiendo las necesidades
del consumidor, tal y como subraya el marco teorético de Keller. Sugieren incluir
el avance de la tecnologia inteligente como parte de la dimensién, sirviendo de
apoyo a las empresas en el contexto actual.

Por otro lado, la utilizacién de herramientas digitales puede contribuir a
un mejor rendimiento en las tareas diarias de las PYME, especialmente desde
la perspectiva de la aplicacién de la transformacion digital (DT) y sus efec-
tos. La investigacion menciona que los beneficios para las PYME incluyen la
agilidad en la identificacién de patrones de consumo a través del uso de la TD.
Sin embargo, es esencial evitar sobre informar al cliente, ya que es uno de los
aspectos negativos de la implementacién digital, especialmente en publicidad.

Futuras investigaciones deberian abordar la transformacién digital y el
reconocimiento de marca en empresas de diversos tamafos y sectores como
educacién, salud o agricultura, considerando su impacto multidisciplina-
rio. Es crucial integrar inteligencia artificial, mapear procesos internos y capa-
citar al personal para optimizar la eficiencia operativa. Ademas, evaluaciones
periddicas del impacto digital permitirdn a las PYME ajustar sus estrategias y

mejorar su posicionamiento.
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RESUMO

A administragao contemporanea demanda dos gestores mais do que a aplicagao
de técnicas tradicionais: exige capacidade de adaptagao a cendrios dindmicos,
sensibilidade cultural e visao de longo prazo. Com mercados em constante trans-
formacao, clientes mais informados e tecnologias remodelando setores inteiros,
o papel do lider moderno ultrapassa a gestdo operacional e passa a integrar
a orquestragao de estratégias, a inspiragdo de equipes e a implementagao de
inovagoes sustentdveis. Este artigo busca refletir sobre como esses conceitos
se aplicam na pratica, especialmente em organizagdes que atuam em cidades
de menor porte no interior do Brasil, onde os vinculos sociais e a reputagao
local assumem peso determinante. A partir da andlise de experiéncias reais,
exploram-se estratégias de gestdo adaptadas a realidade local, os impactos
da transformacao digital, o papel da cultura organizacional como diferencial
competitivo e os desafios que emergem nesse contexto. Ao final, defende-se
que a administracdo contemporanea, quando aplicada com sensibilidade e
rigor metodoldgico, pode impulsionar ndo apenas resultados financeiros, mas

também a transformacéao social e comunitaria.

Palavras-chave: Administragcdo contemporénea; gestao estratégica; inovagéo
organizacional; lideranca; planejamento financeiro; cultura corporativa;
interior do brasil.
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INTRODUCAO

Administrar no século XXI é um exercicio que combina ciéncia, arte e
sensibilidade humana, exigindo do gestor uma capacidade de leitura critica da
realidade que transcende o simples dominio de técnicas administrativas. Se, por
um lado, em grandes centros urbanos a Iédgica empresarial é frequentemente
guiada por métricas globais, benchmarks internacionais e pela intensa competi-
tividade de mercados saturados, por outro, no interior do Brasil a administragéo
contemporanea se depara com nuances singulares que desafiam os modelos
tradicionais de gestao.

Nesses contextos locais, relagoes pessoais, confianga mutua, reputacdo
e o peso da comunidade tornam-se fatores de sucesso tdo relevantes quanto
os indicadores financeiros ou de produtividade. O “capital social” — entendido
como a rede de vinculos de confianga, reciprocidade e cooperagdo (Putnam,
1996) — passa a ser tdo determinante quanto o capital econémico. Isso significa
que um empreendimento, ainda que tecnicamente sélido, pode fracassar se nao
for capaz de se enraizar culturalmente na comunidade em que atua.

Essa dindmica revela que o gestor contemporaneo precisa ir além do
repertdrio técnico aprendido em escolas de negdécios e manuais cldssicos de
administragdo. E necessério adotar préticas adaptativas, criativas e inovado-
ras, capazes de harmonizar as demandas globais com os valores locais. Nesse
sentido, Drucker (2006) ja advertia que a fungao do gestor ndo é apenas otimizar
processos, mas sobretudo criar significado e alinhar objetivos individuais e
coletivos a uma missao maior.

A globalizagao, a revolucéo digital e a crescente consciéncia social impoem
ainda um novo perfil de lideranga: resiliente, inclusiva, ética e capaz de ali-
nhar eficiéncia organizacional com valores humanos e comunitarios. Ndo
se trata mais apenas de gerir recursos, mas de liderar pessoas em ambientes
complexos, construir narrativas de confianca e promover impacto social posi-
tivo. O gestor do século XXI deve, portanto, desenvolver a habilidade de atuar
como mediador entre tendéncias globais — como a transformacao digital e a
sustentabilidade corporativa — e realidades locais marcadas por limitagcoes
estruturais e culturais.
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Este capitulo propde uma reflexdo aprofundada sobre como os principios
da administracdo contemporéanea se materializam em ambientes locais, em
especial nas cidades de médio e pequeno porte do Brasil. Busca-se explorar
tanto as oportunidades quanto as barreiras desse cendrio, evidenciando que,
mais do que um conjunto de técnicas, a administracédo atual deve ser com-
preendida como uma pratica social estratégica, capaz de articular inovagao,
sensibilidade cultural e visdo de longo prazo.

FUNDAMENTAGAO TEORICA

A administragdo contemporénea se fundamenta em um conjunto de teo-
rias cldssicas e modernas que, ao longo do tempo, moldaram a forma como as
organizagdes sdo concebidas, estruturadas e geridas. Desde as bases langadas
por Fayol, Taylor e Weber no inicio do século XX — que destacaram a divisao
do trabalho, a racionalizacdo dos processos e a burocracia como mecanismos
de eficiéncia — até os modelos mais recentes de gestéo estratégica, inovacéo e
sustentabilidade, percebe-se uma trajetdria de constante adaptagéo da ciéncia
administrativa as transformagdes sociais e econdmicas.

Drucker (2006) é um dos expoentes que sinalizou a necessidade de uma
gestdo orientada para o futuro, voltada ndo apenas para resultados imediatos,
mas para a criagdo de valor duradouro. Ele defendia que a administracéo deveria
ser vista como uma prética social, na qual o gestor atua como catalisador de
mudancas e de desenvolvimento humano. Nesse sentido, sua visdo rompeu
com a perspectiva meramente operacional, inaugurando uma concepg¢ao mais
ampla de lideranca e responsabilidade empresarial.

Ja Chiavenato (2014), ao abordar a aplicagdo pratica da teoria geral
da administragdo em diferentes contextos, enfatiza a importancia de integrar
pessoas e processos. Para ele, a organizagao é um sistema aberto, que interage
com o ambiente e precisa constantemente alinhar-se as varidveis externas.
Essa perspectiva reforca que a administragdo ndo pode ser compreendida
como um conjunto fixo de regras, mas sim como um campo dindmico, em
permanente construgao.

Outro autor fundamental, Senge (2014), introduz a nogédo da organizagéo
que aprende (learning organization), em que a aprendizagem continua é vista
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como um diferencial competitivo capaz de sustentar a inovac¢ado no longo prazo.
Para o autor, as empresas que cultivam a capacidade de aprendizado coletivo e
adaptativo conseguem responder de forma mais agil aos desafios da contem-
poraneidade, construindo ambientes de trabalho colaborativos e resilientes.

Além disso, a literatura recente sobre lideranga — como os estudos
de Burns (1978) e Bass (1990) — destaca o conceito de lideranca transforma-
cional, em que o lider inspira, motiva e influencia positivamente seus seguidores,
promovendo ndo apenas a eficiéncia, mas também o engajamento emocional e
ético. Tal modelo se conecta com a nogdo de inovacao disruptiva, desenvol-
vida por Christensen (1997), que ressalta a necessidade de as organizagdes
reinventarem constantemente seus produtos, servicos e modelos de negécio
diante de mudancas tecnoldgicas aceleradas.

Nesse panorama, o gestor moderno é desafiado a transitar entre multiplos
referenciais: da eficiéncia técnica herdada dos classicos a flexibilidade estra-
tégica exigida pela globalizagdo e pela revolucgdo digital. Mais do que dominar
teorias, é preciso articular praticas que construam culturas organizacionais
sélidas, capazes de sustentar o desempenho econdmico sem abrir mao da
responsabilidade social e da inovagao.

METODOLOGIA

Este estudo adota uma abordagem qualitativa e exploratéria, com énfase
na compreensado dos fendmenos organizacionais a partir de uma analise inter-
pretativa. De acordo com Gil (2008), pesquisas exploratdrias sdo especialmente
uteis quando o objetivo é proporcionar maior familiaridade com um problema,
tornando-o mais explicito ou construindo hipéteses para estudos posteriores.
Assim, ao invés de buscar a mensuragao estatistica de varidveis, esta investi-
gagao concentra-se em compreender, de forma aprofundada, como a adminis-
tracdo contemporéanea se manifesta em contextos locais e quais implicagdes
praticas dela decorrem.

O método do estudo de caso foi escolhido por sua capacidade de ofere-
cer uma visao holistica do objeto analisado. Conforme defendem Yin (2015) e
Stake (1995), o estudo de caso é uma estratégia metodoldgica particularmente
eficaz para investigar fendbmenos complexos inseridos em seu ambiente real,
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permitindo captar a interagdo entre multiplos fatores contextuais. No presente
trabalho, o caso analisado é a condugéo pratica de um escritério de assessoria
de investimentos localizado em uma cidade do interior brasileiro, o que possibilita
explorar as especificidades da administracdo em mercados de menor porte.

A coleta de informagdes ocorreu de forma indutiva, a partir da obser-
vacdo participante e da experiéncia pratica do autor como gestor. A vivéncia
direta no campo organizacional fornece ndo apenas dados objetivos sobre o
funcionamento da empresa, mas também percepgdes subjetivas sobre o com-
portamento dos clientes, a receptividade da comunidade e os desafios culturais
que permeiam a atividade empreendedora. Essa perspectiva é valiosa para
revelar dimensodes do fenébmeno que dificilmente seriam captadas apenas por
instrumentos quantitativos.

Os dados empiricos foram confrontados com referenciais tedricos classicos
e contemporaneos, de modo a construir uma andlise integrada entre teoria e
pratica. Dessa forma, autores como Drucker (2006), Chiavenato (2014) e Senge
(2014) serviram de base para interpretar a realidade observada, permitindo
relacionar conceitos amplamente discutidos na literatura com a experiéncia
concreta de gestdao em um mercado local.

Por fim, a adogéo da abordagem qualitativa ndo implica auséncia de rigor
cientifico. Pelo contrério, a triangulagéo entre vivéncia pratica, revisdo bibliogra-
fica e analise critica assegura a consisténcia metodolégica do estudo. O objetivo
central ndo é a generalizagao estatistica, mas sim a transferibilidade do conhe-
cimento (Lincoln & Guba, 1985), ou seja, a possibilidade de que as reflexdes
desenvolvidas possam inspirar gestores em contextos semelhantes, ampliando
a aplicabilidade das conclusdes para além do caso especifico investigado.

ESTRATEGIAS DE GESTAO ADAPTADAS A REALIDADE LOCAL

A gestao estratégica em cidades de menor porte exige um olhar diferen-
ciado sobre 0 ambiente organizacional. Enquanto em grandes centros urbanos as
decisdes podem se apoiar fortemente em métricas globais, anélises de mercado
e ferramentas sofisticadas de inteligéncia de dados, no interior do Brasil outros
fatores assumem igual ou até maior importancia, como a confianga pessoal, a

reputacdo construida ao longo do tempo e a proximidade com a comunidade.
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O gestor, nesse cendrio, precisa adotar uma postura que combine o uso
de técnicas modernas de administragdo com a sensibilidade de interpretar os
valores culturais e sociais da regido. A prética da analise SWOT, por exemplo,
continua relevante, mas seus elementos ndao podem ser compreendidos apenas
de forma genérica. Uma fraqueza organizacional em um contexto pode néo ser
percebida como tal em outro, da mesma maneira que uma oportunidade pode
emergir a partir de relagdes comunitarias que, em grandes cidades, teriam
impacto marginal.

Outro aspecto relevante é a definicdo de indicadores de desempenho.
Embora os KPIs globais como margem de lucro, crescimento de receita ou par-
ticipagdo de mercado sejam indispensaveis, em comunidades locais indicadores
qualitativos como satisfagdo do cliente, fidelizagédo e reputacdo comunitéria
assumem peso diferenciado. Muitas vezes, um negécio pode sobreviver ou
até prosperar em um mercado pequeno néo pela escala alcancada, mas pela
solidez dos vinculos construidos com sua base de clientes.

As estratégias de marketing também se transformam quando inseridas
nesse contexto. Em cidades maiores, campanhas digitais massificadas ou
a utilizacdo de grandes influenciadores podem gerar resultados significati-
vos. No interior, no entanto, o marketing boca a boca e a experiéncia direta do
cliente tornam-se os principais veiculos de comunicagao. Assim, oferecer um
atendimento de exceléncia, investir em relacionamentos personalizados e par-
ticipar ativamente da vida comunitaria podem ser mais eficazes do que investir
em publicidade de grande porte.

Autores como Mintzberg (1994) ja destacavam que a estratégia ndo deve
ser vista apenas como um plano rigido, mas como um padrao de comporta-
mento que emerge das préticas organizacionais e da interagdo com o ambiente.
Nesse sentido, o gestor em mercados locais precisa exercitar a flexibilidade
estratégica, ajustando-se continuamente as mudancgas do entorno. Isso inclui
compreender a importancia da reputacao, gerir expectativas de clientes mais
préximos e integrar a organizacédo a dindmica social da comunidade.

Um exemplo pratico pode ser observado na forma como escritérios de
servigos financeiros em cidades pequenas ajustam seu posicionamento. Em vez
de competir apenas por taxas ou condi¢cdes comerciais, essas empresas diferen-
ciam-se pela confianga estabelecida, pelo atendimento continuo e pela insergao
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em atividades locais, como patrocinio de eventos comunitarios ou participagao
em associagOes de classe. Assim, a estratégia empresarial se confunde com a
estratégia de relacionamento social.

Portanto, a administragcdo contemporéanea adaptada a realidade local ndo
significa renunciar as ferramentas modernas de gestdo, mas sim reinterpreta-las
sob a ética da comunidade em que a organizacéo estd inserida. A combinacgéo
entre planejamento estruturado e sensibilidade cultural constitui o alicerce para
a construcgdo de organizacdes sustentaveis em mercados de menor escala.

INOVA(,‘AO ORGANIZACIONAL E TRANSFORMAQAO DIGITAL

A inovacdo organizacional deixou de ser uma opcéo para tornar-se um
requisito fundamental na administragdo contemporanea. Mesmo em cidades
de menor porte, onde o ritmo das mudangas pode parecer mais lento, os
efeitos da transformagéo digital sdo inevitadveis e redefinem o modo como
empresas de todos os tamanhos operam, interagem com clientes e constroem
vantagem competitiva.

A transformacédo digital pode ser entendida como a incorporagéo de
tecnologias da informagdo em todos os aspectos da atividade empresarial,
com impacto direto nos processos, produtos, modelos de negécio e cultura
organizacional. Segundo Schwab (2016), estamos imersos na chamada Quarta
Revolugéo Industrial, caracterizada pela convergéncia de tecnologias digitais,
fisicas e bioldgicas, que remodelam setores inteiros e criam novas fronteiras
para a gestdo. Nesse contexto, as organizacdes locais também precisam se
adaptar, sob pena de perderem competitividade e relevancia.

Ferramentas como sistemas de CRM, plataformas de automagéao de
marketing, softwares de gestdo integrada (ERP) e dashboards de andlise de
dados passaram a ser acessiveis mesmo para pequenas empresas, permitindo
uma gestao mais agil e personalizada. Entretanto, a adogao tecnoldgica por
si s6 ndo garante resultados. E necessério que a inovagéo seja acompanhada
de uma mudanga cultural, na qual os colaboradores compreendam o valor
estratégico dos sistemas implementados e sejam capacitados para utiliza-los
de forma eficiente.
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No interior, a digitalizagado apresenta desafios especificos, como infraes-
trutura tecnoldgica limitada, custos de implantagéo e, muitas vezes, resisténcia
cultural ao uso de novas ferramentas. Contudo, também traz oportunidades
relevantes. A automatizagao de processos administrativos, por exemplo, libera
tempo para que o gestor e a equipe foquem em atividades estratégicas e no
atendimento personalizado, que é um diferencial nesses mercados. Além disso,
a andlise de dados permite identificar padroes de comportamento de clientes e
antecipar suas necessidades, possibilitando a oferta de solu¢des customizadas.

Exemplos praticos mostram como a inovagédo pode gerar resultados
concretos. Escritérios de assessoria financeira que implementaram plataformas
digitais de acompanhamento conseguem oferecer relatérios personalizados aos
clientes em tempo real, aumentando a transparéncia e a confianga. Da mesma
forma, pequenas empresas locais que passaram a utilizar redes sociais e fer-
ramentas de e-commerce expandiram significativamente sua base de clientes,
alcangcando mercados que antes estavam fora de seu alcance geogréfico.

Autores como Tidd e Bessant (2015) ressaltam que a inovagao organi-
zacional deve ser vista ndo apenas como a introdugao de novas tecnologias,
mas como a capacidade de criar novos modelos de gestédo e novas formas de
relacionamento com clientes e parceiros. Nesse sentido, a transformacao digi-
tal ndo substitui a dimensdao humana da gestao, mas a potencializa. O gestor
contemporaneo precisa, portanto, equilibrar tecnologia e sensibilidade, garan-
tindo que a inovagéo sirva como instrumento de fortalecimento dos vinculos
organizacionais e comunitarios.

Conclui-se que a inovagéo organizacional e a transformacgéao digital, quando
integradas de forma estratégica, permitem que empresas em contextos locais
ndo apenas sobrevivam, mas prosperem em um cenario globalizado. O desafio
é alinhar tecnologia, pessoas e processos, transformando a inovagdo em um

recurso acessivel, sustentavel e capaz de gerar valor compartilhado.

CULTURA ORGANIZACIONAL COMO DIFERENCIAL
COMPETITIVO

A cultura organizacional ocupa um lugar central na administragéo con-
temporanea, sobretudo em ambientes locais, onde as interagdes entre empresas
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e comunidade sdo mais diretas e transparentes. Se em grandes corporagdes a
cultura pode parecer um conceito abstrato, mediado por manuais e cédigos de
conduta, em cidades menores ela se torna visivel no cotidiano: a forma como a
equipe atende clientes, lida com conflitos, se envolve em agées comunitérias e
transmite valores éticos torna-se parte indissocidvel da identidade empresarial.

Segundo Schein (2010), a cultura organizacional se estrutura em trés niveis:
artefatos visiveis (comportamentos, simbolos, linguagem), valores compartilhados
(crencas e principios que orientam as ac¢des) e pressupostos bdsicos (concepgdes
inconscientes que moldam a forma de perceber o mundo). Em organizagdes
inseridas em mercados locais, esses trés niveis sdo rapidamente percebidos pela
comunidade. Um cliente insatisfeito, por exemplo, pode repercutir negativamente
sobre a imagem da empresa de forma imediata, enquanto uma postura ética
consistente pode gerar lealdade e recomendacdes espontaneas.

No contexto da administragdo contemporanea, a cultura ndo deve ser
tratada apenas como um elemento periférico, mas como um diferencial com-
petitivo estratégico. Empresas que investem no desenvolvimento de valores
como ética, transparéncia e exceléncia no atendimento ndo apenas fortalecem
sua reputagdo, mas também constroem resiliéncia frente a crises. Como afirma
Kotter (1997), organizagdes com culturas fortes e alinhadas a estratégias cla-
ras conseguem mobilizar pessoas mais rapidamente e responder com maior
eficiéncia a mudangas no ambiente externo.

Um exemplo concreto de como a cultura impacta diretamente os resul-
tados é o processo de onboarding de novos clientes. Ao criar um roteiro de
atendimento personalizado, incluindo acompanhamento ativo e comunicagao
clara, muitas empresas locais aumentam a satisfacdo e o engajamento da base
de clientes, transformando-os em promotores naturais da marca. Da mesma
forma, préticas de valorizagao interna — como treinamentos frequentes, reunides
de alinhamento e canais abertos de feedback — fortalecem o engajamento da
equipe e reduzem indices de rotatividade.

Em cidades de menor porte, onde o “boca a boca” é um dos principais
vetores de marketing, a cultura organizacional se converte em ativo estraté-
gico. A maneira como os colaboradores se comportam dentro e fora da empresa
é associada diretamente a imagem corporativa, reforcando a necessidade de
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gue os valores organizacionais sejam ndo apenas comunicados, mas incorpo-
rados as praticas diarias.

Assim, a cultura organizacional, quando construida de forma intencional
e orientada por principios sélidos, deixa de ser apenas um elemento intangivel
e torna-se fonte de vantagem competitiva sustentdvel. Ela alinha a identidade
da organizagao as expectativas da comunidade, fortalece a confianca mutua e
amplia a capacidade de inovacao, preparando as empresas para enfrentar os
desafios do século XXI com solidez e relevancia.

DESAFIOS DA ADMINISTRAGAO CONTEMPORANEA NO
INTERIOR

Embora o interior do Brasil apresente um vasto campo de oportunida-
des para empreendedores e gestores, também carrega consigo desafios que
demandam sensibilidade, estratégia e persisténcia. Administrar em mercados
de menor porte significa lidar com realidades que muitas vezes escapam as
teorias generalistas, exigindo adaptagdes criativas.

Um dos principais obstaculos enfrentados é a resisténcia cultural a
mudancgas. Muitas comunidades, acostumadas a praticas tradicionais, demons-
tram cautela diante de inovagdes organizacionais ou tecnoldgicas. A introdugéo
de novos servicos, processos digitais ou modelos de atendimento pode ser
recebida com desconfianga, exigindo dos gestores paciéncia e habilidade para
comunicar os beneficios das mudangas. Nesse sentido, Kotter (1997) ressalta que
a transformacéao organizacional bem-sucedida depende da criagédo de senso de
urgéncia e da construgao de coalizbes de apoio, aspectos que sdo ainda mais
relevantes em contextos locais.

Outro desafio recorrente diz respeito as limitagcoes tecnoldgicas e estru-
turais. Em cidades de menor porte, 0 acesso a internet de qualidade, sistemas
integrados ou suporte técnico especializado pode ser restrito, impactando
diretamente a velocidade da transformacéo digital. A auséncia de infraestrutura
adequada obriga as organizagdes a buscar solugdes alternativas, muitas vezes
improvisadas, para acompanhar a modernizagao.

A baixa literacia financeira e digital da populagdo também representa
barreira significativa. Clientes e até colaboradores podem ter dificuldades em
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compreender novas propostas de produtos, servigos ou ferramentas digitais. Para
superar esse obstaculo, torna-se necessario investir em programas de educagéao
continua, promovendo treinamentos, workshops e estratégias de comunicacédo
pedagégica que traduzam conceitos complexos em linguagem acessivel. Essa
dimensédo educativa faz com que o gestor assuma, simultaneamente, o papel
de lider e de formador social.

Outro ponto critico é a dificuldade de acesso a mao de obra qualifi-
cada. Em muitos municipios, a oferta de profissionais com formagao técnica
ou experiéncia em determinadas areas é escassa, o que limita a capacidade de
inovacado das empresas locais. Essa caréncia exige que as organizagoes invis-
tam em capacitagado interna, desenvolvendo talentos a partir de treinamentos
constantes e programas de reteng¢édo. Conforme argumenta Chiavenato (2014),
o capital humano é o principal ativo das organizagoes, e sua formagao continua
é essencial para a sustentabilidade no longo prazo.

Além disso, deve-se considerar que em ambientes locais a reputacéo é
extremamente fragil e volatil. Um erro pontual no atendimento ou um conflito
mal resolvido pode ter repercussoes significativas em uma comunidade menor,
comprometendo anos de construcdo de imagem. Isso reforga a necessidade
de politicas de comunicacao transparente, gestdo ética e mecanismos ageis
de resolugao de problemas.

Portanto, administrar no interior é enfrentar um conjunto de desafios que
exigem do gestor uma postura flexivel, inovadora e préxima da comunidade. Mais
do que aplicar férmulas prontas, é necesséario compreender a complexidade do
ambiente local, conciliando modernizagéo e tradigdo. Os obstaculos ndo devem
ser vistos apenas como limitagdes, mas também como oportunidades de apren-
dizado e diferenciagdo. Ao superar barreiras com criatividade e resiliéncia, o
gestor contemporaneo transforma dificuldades em vantagem competitiva, con-
solidando sua organizagéo como parte essencial do desenvolvimento regional.

CONSIDERAGOES FINAIS

A administragdo contemporanea, sobretudo quando aplicada em contextos
locais, revela-se como um campo em que a ciéncia e a pratica se entrelagam

de maneira insepardvel. Ao longo deste estudo, evidenciou-se que gerir uma
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organizagé@o em cidades de menor porte no interior do Brasil ndo é apenas uma
questdo de aplicar ferramentas cldssicas ou adotar tecnologias emergentes, mas
sim de compreender profundamente a realidade social, cultural e econémica
em que a empresa estd inserida.

Constatou-se que elementos como confianga, reputagéo e capital social
assumem, nesses ambientes, uma relevancia compardvel a dos indicadores
financeiros e de mercado. O gestor contemporéaneo é desafiado a adaptar-se
continuamente, equilibrando a necessidade de inovagdo com a sensibilidade
de respeitar tradigbes locais. A transformacéao digital, por exemplo, embora
inevitavel e essencial, s6 se torna efetiva quando acompanhada de um processo
educativo e de engajamento comunitario.

A cultura organizacional destacou-se como um ativo estratégico, funcio-
nando como pilar de diferenciagéo e resiliéncia. Empresas que cultivam valores
éticos, transparéncia e exceléncia no atendimento conseguem ndo apenas se
manter competitivas, mas também fortalecer vinculos com a comunidade, cons-
truindo um legado que transcende o resultado econémico. Da mesma forma,
a inovagao organizacional, quando incorporada de forma consciente, amplia a
capacidade de resposta das empresas a mudangas globais, transformando-se
em motor de desenvolvimento regional.

Os desafios identificados — resisténcia cultural, limitagdes tecnoldgicas,
baixa literacia financeira e caréncia de méo de obra qualificada — ndo devem
ser vistos apenas como obstaculos, mas como oportunidades de diferenciagao
estratégica. O gestor que compreende essas barreiras como parte integrante
do ambiente e atua de forma pedagdgica, criativa e resiliente, posiciona sua
organizagéo de maneira sélida frente as incertezas do futuro.

Em sintese, a administragdo contemporéanea aplicada ao interior do Brasil
nao apenas gera resultados financeiros consistentes, mas também contribui para
o fortalecimento das comunidades e para o desenvolvimento social. Ao alinhar
estratégia, inovagao, cultura e proximidade com o cliente, o gestor constroi
ndo apenas uma empresa bem-sucedida, mas também um legado de impacto
positivo e duradouro.

Assim, conclui-se que a verdadeira vantagem competitiva da administragéo
contemporanea estd em sua capacidade de integrar pessoas, processos e valo-
res, unindo o melhor das praticas globais a riqueza das relagdes locais. O futuro
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das organizagdes que atuam em mercados de menor porte dependerd, em grande
medida, da habilidade de seus lideres em conciliar eficiéncia e humanidade,
tradicdo e inovagéo, globalizagéo e identidade comunitdria.

CONCLUSAO

A administracdo contemporanea, ao ser analisada sob a perspectiva da
realidade local, demonstra que a eficacia organizacional depende de muito mais
do que técnicas de gestdo padronizadas ou indicadores quantitativos. A pratica
administrativa, especialmente em cidades do interior, evidencia que fatores
intangiveis como confianga, reputacéo, capital social e valores comunitarios
sao determinantes para o sucesso de longo prazo.

Constatou-se que o gestor contemporaneo deve adotar uma postura
multifacetada: ao mesmo tempo em que precisa alinhar-se as transformacodes
globais — como a digitalizagdo e a inovagao disruptiva —, também necessita
compreender as especificidades culturais, sociais e econémicas que moldam
0 ambiente em que atua. A simples aplicagdo de metodologias modernas, sem
a devida adaptacdo, revela-se insuficiente em contextos locais, onde a proxi-
midade entre organizagao e comunidade intensifica tanto as oportunidades
quanto os riscos.

A andlise realizada reforga que a cultura organizacional é um ativo
estratégico, capaz de gerar diferenciagéo sustentavel e de consolidar a lealdade
dos clientes. Da mesma forma, a transformacao digital, quando acompanhada
de capacitagdo humana e alinhada aos valores da comunidade, amplia as pos-
sibilidades de inovagéo e fortalece a competitividade das empresas.

Apesar dos desafios — resisténcia cultural, infraestrutura tecnolégica
limitada, baixa literacia financeira e caréncia de mao de obra qualificada —, a
administragdo contemporanea no interior ndo deve ser vista como limitada, mas
sim como um espaco fértil para estratégias criativas. Ao transformar obstaculos
em oportunidades, o gestor desenvolve competéncias que nao apenas garantem
a sobrevivéncia organizacional, mas também promovem impacto social positivo
e desenvolvimento comunitario.

Portanto, a administragdo contemporéanea deve ser compreendida como
uma prética social estratégica, que integra eficiéncia e humanidade, globalizacéo
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e identidade local. A construgado desse equilibrio é o que permitird as organizacoes
ndo apenas enfrentar as incertezas do século XXI, mas também consolidar-se

como agentes de transformacgéo social e econdmica em suas comunidades.
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RESUMO

O presente trabalho foi realizado através de uma pesquisa bibliogréfica, baseada
em livros e artigos cientificos. Tem por objetivo identificar as tendéncias mundiais
que impactam as empresas em melhores nimeros de vendas e desenvolvimen-
tos inteligentes, bem como, evidenciar a organizagédo Netflix que foi pioneira
na inovacéao de filmes e segmentaram seus clientes em trés categorias os que
buscam o melhor valor, aqueles que buscam uma melhor sele¢do e outros que
buscam conveniéncia. A Netflix buscou desde o inicio atender a clientes que
procuravam assistir ndo somente os filmes de grande sucesso atual, mas tam-
bém filmes antigos do catdlogo. Por esta razao, inicialmente a Netflix atendia
os aficionados do cinema, no entanto, ao longo do tempo o mercado-alvo foi
se deslocando em dire¢gdo a uma gama ampla de observadores de filmes. Além
disso, a persisténcia deve ser constante e é fundamental para o crescimento.
Sabe-se que derrotas acontecem e que fazem parte de todo o processo, e ndo
pode deixar de lado as analises empresariais e tecnologias como e-business,
blockchain, canvas e computacdo em nuvem.

Palavras-chave: Netflix. Inteligéncia Empresarial. e-Business.
Organizacgao. Blockchain.
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INTRODUCAO

A rapidez das modificagdes acontecidas nas organizagdes induz as
empresas a se inquietarem em encontrar elementos para aquisicdo de vanta-
gem competitiva a qual tem capacidade de ser determinada por atmosfera de
tecnologia, inovagdo em artigos, servigos ou métodos, a mais perfeita uso dos
atributos, relacdo com os consumidores e fornecedores, didlogo e reparticao,
fontes de ganhos em rendimentos, sociedades ou mecanismos de gastos. Dessa
maneira, as corporagdes esquematizam taticas buscando originar ascendente
importancia acrescentada aos seus frutos e servigos de carater a ultrapassar
as perspectivas dos clientes com finalidade de cultivar uma sustentabilidade
do mercado (SILVA, et al,, 2018).

Com o intuito de uma organizagdo obtenha vantagem competitiva
e concepgao de importancia, é admiravel que perceba quéo é o seu negdcio,
consistir em certa estrutura que é capaz de ser empregado para tal captagao
é o exemplo de negécio que, desigualmente da tatica, € um padrao para uma
tatica a ser praticada por meio de composi¢cdes empresariais, procedimentos
e principios. Portanto, podemos abranger que um exemplar de interesses esta
adiante das estratégias da corporacdo (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 08
apud SILVA, et al., 2018).

O Protétipo de comércio conjetura a conexao da organizagéo, como ela
trabalha e designa importancia aos seus acionistas, durante a tatica diz deferéncia
a opgéo do modelar de negdcios em que a corporacdo ird ter competi¢do no
negdcio (CASADESUS 3 MASANELL; RICART, 2010 apud SILVA, et al., 2018).
Posto isso, a concepgao de padrdo de mercados contém nao exclusivamente
a cadeia de valor da empresa, além disso, seus fregueses, companheiros e
fornecedores (SILVA, et al., 2018).

A origem de moldes de mercados inovadores tem impressionado o
desempenho de organizacdes e recomenda uma mina de proveito competidora.
Como a qual beneficio é espelho da concepgédo de valor empresarial (ZOTT;
AMIT; MASSA, 2010, 2011 apud (SILVA, et al., 2018). Nesta ocasido, o grafico
sugerido por Osterwalder e Pigneur (2011), batizado Canvas, proporciona um
desenho panoramico da companhia, desmembrado em nove grupos, consistir
em cada massa satisfatéria a uma questdo importante da corporacéo, conforme
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segmento de clientes, proposta de valor, canais de comunicagao, recursos e
atividades chave, e o mais, expondo conforme a empresa designa grandeza
(SILVA, et al.,, 2018).

Perante este quadro, ampara enfatizar o empreendimento Netflix,
a pioneira e as principais corporagdes de video por requerimento por rede e
network. Refere-se de organizagao exploradora com abrangéncia de mais de
80 milhdes de clientes pelo planeta (SANTINO, 2016 apud SILVA, et al., 2018),
havendo em giro de dois milhoes de clientes no Brasil (BRIGATTO, 2016 apud
SILVA, et al, 2018), o que concebe a terceira absoluta nagdo consumista.
Organizagéao se reformulou em uma metodologia de mudancga tecnoldgica, ao
transferir de um sistema fundamentado na concesséo de video por carteiro
para um sistema de video excepcionalmente regressado a transmissao, via
streaming (SILVA, et al., 2018).

O objetivo desse trabalho é identificar as tendéncias mundiais que
impactam as empresas em melhores nimeros de vendas e desenvolvimentos
inteligentes, bem como, evidenciar a organizagdo Netflix que foi pioneira na
inovagao de filmes e segmentaram seus clientes em trés categorias os que
buscam o melhor valor, aqueles que buscam uma melhor selecédo e outros que
buscam conveniéncia.

Segmentos de clientes: transportando em importancia que uma empresa
convém a um ou multiplos amostras de compradores, a Netflix com seu oficio,
acolhe a diferentes partes de nichos, ou seja, difunde uma alternativa enorme
de videos e séries procurando consentir a distintos estilos e prioridades. Como
sucede com qualquer organizagdo que proporcione servigos online, a Netflix
abrange como fregueses os individuos que tém ingresso a internet e buscam a
simplicidade de ver os filmes e séries online no aconchego de seus domicilios
ou de lugares que desejarem (SILVA, et al,, 2018).

Proposta de valor: uma corporagéo traga deliberar a dificuldade da
clientela e agradar sua escassez com projetos de valor. A Netflix pesquisa aten-
der tais precisdes por meio da oferta de uma ampla variedade de preferéncias
de filmes e seriados, proporgédo os de “sucesso”, como tais na qual ndo sao de
sucesso com a facilidade do método online (SILVA, et al., 2018).

Canais: as sugestdes de valores sdo movidas aos compradores por
ambiente de caminhos de transmissao, reparti¢cao e negdcios. A Netflix, como
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proporciona um servico em rede, tem como fundamental via a internet. E por
ambiente dela que a organizagéo possibilita completa plataforma de substan-
cia. O negdcio da Netflix é pagamento na categoria de assinar a uma tarifa
simples, e no Brasil existem pacotes baratos, e apresenta os filmes e videos de
mundo todo que se tem a capacidade de assistir nos cinemas ou localizar nas
locadoras. O préprio filme que a corporagéo disseminava primeiro por carteiro
hoje transmite inteiramente para o dispositivo, que é capaz de ser computador,
tablet, televisdo, celular ou até mesmo video game de jogos como Playstation
e Xbox do fregués pelo meio da 5 rede (NETFLIX, 2016; PIROPO, 2013 apud
(SILVA, et al., 2018).

Relacionamento com clientes: é situado e sustentado com toda parte
de compradores. Embora de proporcionar um servico de rede, busca conservar
uma ocupagcao de recepcao apropriada a clientela para agrada-las. E plausivel
examinar a Netflix gratuita no primeiro més, apds a cobranga de pagamento
exclusivamente oriente o tempo. A inscrigdo, até para a ocasido de avaliacao,
carece de um cartao de credibilidade internacional. O relatério é simples e ins-
tantaneo de se completar, sendo liberado, ato sucessivo, completo o catdlogo
(SILVA, et al., 2018).

Fontes de Receita: da maneira que é apontado por Osterwalder e
Pigneur (2011), as minas de rentabilidade concebem a quantia que uma organi-
zagao origina a fragmentar de cada fragdo de comprador, e concorre a empresa
discutir qual a importancia que cada parte de fregueses estd propenso a obter,
pois a réplica a tal questéo aceita a organizagdo determinar um ou mais cursos
de ganhos para cada amostra de clientes (SILVA, et al., 2018).

Recursos Principais: os componentes ligados que oferecem apoio para
gue a corporagao proporcione e apresenta os ingredientes antecipadamente
propostos. Capitais toleram que a organizacao institua e depare seu parecer de
importancia, aquisicdo aos comércios, cultive relagdes com as partes de clientes
e consiga lucros. Os fundamentais recursos que a Netflix tem, as quais aceitam
que designe valor, apresente importancia e alcance rendimentos, estao restri-
tos em sua plataforma com ampla quantia de filmes e séries. Para tal, compde
adequadas sociedades com estlidios de cinema, contém elevada ciéncia que
acerta a categoria de transmissdo de combinagdo com a agilidade de ingresso
a disposigao do fregués, trago acolhimento simples com os clientes na ocasiao
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de aderir e em cancelar as assinaturas do contrato e finalizando, tém-se alter-
nativas de particularizagdo de material de combinagéo com a fei¢cdo de todo
cliente e niveis de pequena aplicagéo (SILVA, et al., 2018).

Atividades Chave: compete a definicdo das agcdes maiores respeita-
veis que uma organizagao necessita atingir a conclusdo de que seu padrao de
mercados trabalhe com sucesso. As prestezas chave séo mutaveis, porém é
significativo cultivar o empenho proporcionando uma conjectura de importan-
cia, 6 conseguindo os comércios, nutrindo conexado com a clientela e obtendo
lucros. A Netflix, as tarefas abrangem a evolugao da plataforma online de filmes
e séries e a conquista de fabricagdo de materiais de nicho. Procura atender
as esperangas dos compradores com modernos contelidos, modernas socie-
dades, transmitir os filmes e séries que consintam em diferentes maneiras
(SILVA, et al,, 2018).

Parcerias Principais: abordo dos meios de fornecedores companheiros
que praticam o exemplar de interesses funcionar. As sociedades ter em vista
a diminuicéo de pregos e obtengéo de recursos. Netflix sustenta vinculo com
amplos estldios e fabricantes como Disney para fabricagdo de série inédito a
respeito de super-homens da Marvel Comics, a Sony Pictures TV. Com inten-
sidade a Netflix recompensa mais caro a fim de ter acessivel aos seriados que
integram mais de 100 eventos, nos EUA, visto que na espécie, por mediagdo
de normalizagcdo norte-americana possui autorizagdo para que diferentes
canais ao mesmo tempo realizem a apresentagao do teor (AROUCA, 2014 apud
(SILVA, et al,, 2018).

Estrutura de Custo: os dados do modelar de mercados derivam em
necessario de composi¢ao de um sistema de gasto. As fundamentais tarifas
incluidas, na Netflix, arrecadem a progressao e o custeio de seu programa subs-
tancial. A Netflix ha certa estruturagdo para aguentar o compasso veloz de propa-
gacao, utilizar os beneficios da Amazon (HEMEL, 2013 apud (SILVA, et al., 2018).

McGonagle e Vella (2002) solidam o conflito em meio aos modos e
definem o uso dos termos inteligéncia corporativa ou inteligéncia comercial.
Apesar completos as terminagdes mencionam-se procedimentos de assimilagao,
tomada e propagacgéo de informagdes relevantes para as empresas, segundo
os compositores, contemporizam essencialmente em semelhanga ao tipo de
informagdo com que trabalham. A caracterizagdo entre essas terminagoes
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necessitaria instituir a finalidade de atuagéo das tarefas em todos os procedi-
mentos (FERRARESI e SANTOS, 2006).

Em fundamento da particularizagéo entre a inteligéncia empresarial e
a inteligéncia competitiva ditame ficar na raiz das informagdes, no entanto, na
bibliografia exclusivamente permanece vivo a inteligéncia competitiva focaliza
elementos exteriores. Gieskes (2002), tal como, compreende a 7 inteligéncia
empresarial esta catalogada aos sistemas interiores, as bases de informagdes
referentes aos fregueses, ao mesmo tempo em que a inteligéncia competitiva esta
inventariada com os individuos e os dados exteriores. Todavia, abundantemente
das aproximacoes a propdsito de inteligéncia empresarial contém a proporgao
de conhecimentos interiores a empresa tudo que os apontamentos exteriores,
ou ndo assinalam os tipos de informacédo (FERRARESI e SANTOS, 2006).

No olhar de Jermol, Lavra¢ e Urbanci¢ (2003) a consideragéo inteli-
géncia empresarial é conexo a uma vasta classe de aproveitamentos e tecno-
logias aplicadas para fisgar, registrar e avaliar conhecimento estratégia, além
de prover acesso a essa informacdo aos usuarios em certa empresa, ter em
vista a tomada de deliberagdes téticas, e ndo distingue a procedéncia interior
ou exterior da ciéncia (FERRARESI e SANTOS, 2006).

Pozzebon, Freitas e Petrini (1997), por modelar, na qual confessam que
a coletanea e diagnédstico dos dados de comércio, conhecimentos tecnoldgicas,
ciéncias a respeito de clientes e adversdrios, portanto como elementos referentes
a intengoes exteriores, politicas e socioecondmicas, por fim, avisos prevalentes
mentem exteriores, capaz ser marcantes como inteligéncias competitivas, deixa
suspeita, pois o algoritmo documentos principalmente exteriores torna intenso
que nao sdo eliminadas os dados interiores (FERRARESI e SANTOS, 2006).
Myburgh (2004) reconhece com intensidade significados de inte-
ligéncia competitiva, e assegura que completas concentram para a moral e
legitimidade da escolha, coletanea, elaboragdo, compreensao, diagndstico
e reparticdo de dados bastante carece, na oportunidade exata, a propdsito
de competicdo e clima exterior de comércios. E finalizando que inteligéncia
competitiva fazer referéncia a cultivar fontes de conhecimentos e o modo de
técnicas de exame adaptadas para conectar os documentos, enfatizando que
as ciéncias se contornam inteligentes exclusivamente posteriormente serem
estudadas (FERRARESI e SANTOS, 2006).
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A efic4cia de o e-business estar sujeito a seiva da Internet. E facil de
consumir e os gastos dos acordos para o consumidor final sdo poucos. Equi-
valer a pequeno igualmente os valores para o 8 vendedor. A personalizagdo em
acesso de mao dobrada permite a voltar os diretos dos fregueses, e os modelos
acessiveis expressam a interoperabilidade entre organizacdes, web sites e
servicos. E inteiramente simples unificar procedimentos, oficios e artigos, uma
ocasiao que eles permanecam digitalizados (FREITAG, 2007).

Ainda muitos individuos apresentem temor dos rompimentos de segu-
ranca na Internet, embora a competéncia se regressar com excesso protegida
mediante a criptografia, assinaturas digitais, firewall e metodologias de garantia.
Posto isso permitird as corporagdes proporcionarem dados sigilosos aos seus
compradores e sécios de mercados. Um web site € uma étima ocasido para
diminuir gastos de méo-de obra. Acompanhe embaixo um pouco das chances
mencionadas pelo e-business (FREITAG, 2007).

Ampliacdo do comercializar é um dos melhores proveitos da Internet
é a flexibilidade mundial. E nesta, cada organizagdo que proporciona artigos,
servicos ou dados que é diminuida ou aumentada a prépria dimensao, e deste
modo, uma corporacdo menor pode concorrer de similar com uma organizagdo
de amplo porte (FREITAG, 2007).

Superior visibilidade é fundamental para completas as corporagdes.
Tudo que mais popular for a organizagéo, mais individuos permaneceréo preo-
cupadas em obter comércios com a tal. Consolidagdo do entrosamento nos
comércios com certo didlogo business-to-business, aonde com intensidade
organizagdes empregam a alteragéo eletronica de informagdes EDI - Eletronic
Data Interchange para facilitar os procedimentos e diminuir as despesas de
conversa entre os sécios de mercados. A inferioridade da EDI é o custo alto e
desgasta periodo para ser disseminada (FREITAG, 2007).

Capacidade de feedbacks dos compradores para acrescentar a fide-
lidade, oferecendo a eles o efeito de tornarem-se bem tratados pela organiza-
¢do. Na qual dizimportancia as intengdes de aproveitamento e expectativas de
uso da tecnologia blockchain, corporagdes e instituicdes de multiplos setores e
industrias da economia mundial vém cultivando sua potencialidade nos ultimos
anos (LEITE, 2020).
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Por meio no conjunto de dados do Cambridge Center for Alterna-tive
Finance (CCAF) de 67 redes blockchain organizagbes de 25 nagdes univer-
salmente propagados em fabricacédo e hoje em dia funcionais, Rauchs (2019)
assinalou que 43% da tabela de acontecimentos de utilizagdo sdo investidas no
admbito monetério e de seguros. Os oficios de hospedagem e refeicéo, tal quais os
departamentos de protecdo médica e assisténcia social permaneceram em um
secunddrio lugar afastado, com 6% de completas as redes cada (LEITE, 2020).

A elevada nos negdcios do e-commerce notada no comego do ano tem
exibicdo ha disposicao de espirito de aumento ressaltada desde o secundério
trimestre de 2020, um espelho da demanda da migragéo de em alto grau dos
comerciarios para o online, ou até por conta excepcional que necessitaram
empreender para originar renda extra com a finalidade de ajudar suas familias,
explica Alejandro Vasquez, CCO o cofundador da Nuvem shop (TELES, 2021).

A Netflix emprega tais taticas, divulgando cotidianamente teores de
contetido sem formalidades e humoristico. E utilizada uma dicgdo do dia a dia
por meio de memes e captacoes ao seu publico, o qual causa réplicas, com-
partilhamentos e curtidas. Esse objeto é Buzz. A opinido da Netflix incide em
conjuntura atualizada nos grupos de conversa dos individuos, engajarem seu
publico pelo meio de publicagdes e transformam-se elevadamente aparente nas
redes sociais, desfrutando a gigantesca quantia de clientes que estas dispoem
(TELES, 20201).

As importancias tomadas pelas organizagdes moderam na represen-
tatividade e variedade, depositando sucessivo em questdo nas suas redes e,
além disso, em suas obras inéditas pautas da sociedade LGBT e ainda pontos
vinculados a mulher. Renata Vieira, coordenativa de marketing da Netflix em Sao
Paulo, afirmou que a corporagéo procura destacar o valor e o lugar da mulher
na sociedade. A coordenativa assegura ao mesmo tempo em que a Netflix Brasil
hé completo livre-arbitrio inventivo para expedicdes publicitarias, ndo ligando
a burocracias de conselhos globais (POSSOLLO, 2019).

A tética vitoriosa, oferecendo respectivo carater inovador e pioneiro na
produgao de filmes online e sem locadora, batizo certo planejamento proveniente.
Mintzberg et al.(2010) a assinala como consistir em na quao a logistica se pro-
porciona como uma diversidade na diregéo estratégia na época atual, em funcédo
de, conforme emerge a demanda de tendéncia na organizagao, transforma-se
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uma ousadia mover de um panorama protegido para um destino ndo tanto bem
definido, em que com amplitude das antigas a¢des ndo se consagram mais e
vdrias empresas ndo tenha a coragem de inovar e mudar seus hébitos como o
futuro encaminha (POSSOLLO, 2019).

CONCLUSAO

Conclui-se, portanto, que para um futuro global com mais sucessos nas
vendas e internacionalizagao, é necessario optar pelas tendéncias tecnoldgicas
de cada esfera, a organizagao Netflix foi escolhida como exemplo de pioneirismo
mundial que proporciona aos seus clientes a oportunidade de assistirem o que
quiserem e na hora em que quiserem.

A acessibilidade é uma maneira de criar valor, e a mesma pode vir
da inovacdo de modelos de negdcio como fez a Netflix, ao oferecer um servigo
diferenciado e personalizado aos clientes. Fica claro, que para um segmento
empresarial de éxito € importante obter inteligéncia empresarial com vantagens
competitivas além de apresentar o melhor de si durante o percurso.
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