MARKETING DIGITAL NAS REDES SOCIAIS: UMA REVISAO BIBLIOMETRICA
DA PRODUCAO ACADEMICA E NOVOS ITINERARIOS DE PESQUISA

Na ultima década, o advento das redes sociais contribuiu para mudangas na forma como as
empresas se relacionam com os consumidores, despertando o interesse gerencial e da
academia para o estudo desse fendmeno. Diante disso, visando entender como os
pesquisadores abordam o tema, adotam teorias, desenvolvem pesquisas e frameworks, foi
realizada uma revisdo sistematica da literatura por meio de uma bibliometria. Foram
analisados trinta e um artigos nacionais e internacionais produzidos nos ultimos cinco anos,
de 2013 a 2017. A andlise dos dados se deu por meio de estatistica descritiva e inferencial,
com a utiliza¢do do teste qui-quadrado de independéncia. Os resultados demonstraram uma
progressao das publicacdes sobre a tematica nos Ultimos 5 anos, com predominio dos Estados
Unidos e da China em numero de autores. Notou-se falta de representatividade brasileira nos
top journals internacionais e distribuicdo razoavelmente equilibrada dos procedimentos de
analise de dados. Foi constatada dependéncia estatistica relevante dos temas dos artigos ¢ dos
instrumentos de coleta com a classificacdo de origem das pesquisas. A pesquisa identificou
lacunas na produgdo de artigos tedricos na area e de outros relatos bibliométricos, as quais
subsidiaram a proposi¢ao de uma agenda de pesquisa.
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1. Introducao

As redes sociais possibilitam maior interagao entre consumidores e empresas. Esse meio
de comunicagdo abrange, dentre outras formas de interacdo, a divulgacdo da marca, de
produtos e servigos por parte da empresa e o feedback constante dos consumidores. Uma
interacdo que nao era possivel antes da difusdo das Tecnologias da Informagdo e
Comunicagao (TICs) e da Internet.

A democratizacdo dos meios de comunicacdo especialmente via Internet e o ritmo das
inovagdes tecnoldgicas (Okada, 2011) deram forma ao que se conhece hoje como rede social,
na qual os usuarios interagem, trocam informacdes e criam vinculos de acordo com seus
interesses em comum. Barreiras territoriais ¢ temporais puderam ser parcialmente superadas,
com a comunicacdo acontecendo em tempo real e envolvendo pessoas em localidades
distintas. Isto certamente traz ganhos imensuraveis para as empresas. Nao obstante a
relevancia do tema, ndo foram encontrados na literatura revisdes que mapeassem 0s itinerarios

e possibilidades de pesquisa no marketing digital, mormente em seu uso via redes sociais.



Por conseguinte, o presente trabalho buscou realizar um levantamento da produgao
académica atual no que se refere ao marketing digital no ambito das redes sociais com o
objetivo de compreender o comportamento das empresas perante o aumento da importancia
das redes sociais nas decisdes de consumo das pessoas, verificar possiveis lacunas de pesquisa
a partir dos resultados coligidos, e culminando com a apresentacdo de uma agenda de
pesquisa para estudos ulteriores. O levantamento foi realizado em periédicos nacionais € um

periddico internacional de referéncia, abrangendo os ultimos cinco anos, de 2013 a 2017.

2. Fundamentac¢io tedrica

O conceito de “rede social” utilizado nesse estudo parte do modelo elaborado por Peters et
al. (2013), no qual os autores definem as redes sociais sob a perspectiva socioldgica e da
ciéncia da comunicagdo. Nesta abordagem, as redes sociais s3o sistemas de comunicagdo que
permitem que os atores sociais se comuniquem ao longo de lagos interativos. Em contraste
com outras formas tradicionais de comunicacdo, as redes sociais sdo igualitdrias por natureza,
e isso reflete no marketing digital de uma maneira muito singular, pois localiza a marca
essencialmente como mais um ator social, no mesmo nivel de qualquer outro pertencente a
rede.

Sobre a utilizagcdo das redes sociais como ferramenta de divulgacdo da marca, Gensler et
al. (2013) afirmam que os gestores de marketing sempre realizaram um grande esfor¢o para
criar histérias de marca convincentes, ou seja, procuram fixa-las na memoria do consumidor
com uma estrutura de conhecimento rica e clara. Para isso, utilizavam, na divulgacdo dessas
historias, formas tradicionais de comunicacdo de marketing, no qual a empresa tinha
claramente um papel mais ativo e o consumidor um papel mais passivo na construgdo dessas
historias.

No entanto, enquanto no passado os consumidores modificavam as historias de marca
criadas pelas empresas para criarem suas proprias versdes conforme suas percepgdes, suas
vozes ndo eram fortes o suficiente e poderiam ser facilmente ignoradas pelos gestores de
marca. Atualmente, os consumidores estdo com poderes para compartilhar suas historias de
marca facilmente e amplamente através das redes sociais e ganharam uma voz mais
importante, a qual os gerentes de marca ndo podem mais ignorar.

Nesse contexto, a possibilidade de fazer compras online também contribui para que o

ambiente virtual desperte o interesse das empresas. As transa¢des por meio do comércio
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eletronico e a participagdo das marcas nas redes sociais crescem continuamente. Dados da 3*
Pesquisa Nacional de Varejo Online (2016) do SEBRAE, em parceria com o E-commerce
Brasil, revelam que 12% do faturamento do e-commerce ¢ gasto com marketing. As redes
sociais aparecem em primeiro lugar dentre os principais canais para a concretizacdo das
vendas online, com 72% dos entrevistados afirmando que utilizam esse meio. De forma
complementar, a pesquisa ressalta que as redes sociais (particularmente Facebook) e recursos
como ‘chat’ e ‘whatsapp’ vem ganhando espaco enquanto canais de atendimento e de
concretizagdo das vendas.

Ao mesmo tempo, deve-se enfatizar que, no dominio das redes sociais, 0 comportamento
do consumidor pode se manifestar tanto em suas plataformas, por meio do compartilhamento
de um video de propaganda ou de um comentario em uma publicacdo, por exemplo, quanto
em outros meios, tal como jantar em um restaurante apds a divulgacdo de um festival
gastrondmico no Facebook (Porto, Santos & Santana, 2017).

Consequentemente, os gestores de marketing atentam cada vez mais para a criagdo de
campanhas publicitarias e promocionais voltadas especificamente para o publico que utiliza as
redes sociais. Dessa forma, o fendmeno do marketing digital, especificamente nas redes
sociais, propicia estudos sobre o desempenho da marca por meio da analise de indicadores
que avaliam a reputagdo da marca e a trajetoria do comportamento dos consumidores na rede
social (Porto, Mendonca & Milan, 2016).

De acordo com Porto, Santos e Santana (2017), alguns dos principais indicadores
utilizados pelos gestores para avaliar os comportamentos dos usudrios nas interagdes no
Facebook sao o nivel de engajamento (participacdo dos fas nas publicacdes, medida pela
quantidade de “curtidas”, compartilhamentos e comentdrios sobre conteudos), quantidade de
fas da pagina (pessoas que “curtem” a fan page, o que as tornam participantes), quantidade de
pessoas que clicam nos conteudos, quantidade de cliques e quantidade de visualiza¢des da fan
page da empresa.

Estudo conduzido por Lima, Demo e Scussel (2017) dedicou-se a investigar a influéncia
da personalidade de marca atribuida a redes sociais sobre o relacionamento que os usudrios
possuem com estas redes e desvelou que marcas com personalidades que contenham tragos de
credibilidade, audacia e alegria possuem maiores chances de estabelecer um relacionamento
de longo prazo com os seus clientes, de modo a conquistar a sua lealdade. Ademais, estas trés
personalidades foram as que os usudrios pesquisados atribuiram as redes mais citadas, quais

sejam, WhatsApp, Facebook, Instagram, Twitter, YouTube e SnapChat, nesta ordem.



3. Procedimentos metodolégicos

O estudo pode ser caracterizado como descritivo, de natureza qualitativa, utilizando a
bibliometria como método de pesquisa, como instrumento de coleta de dados artigos
publicados em periddicos nacionais e estatistica descritiva como técnica de analise dos dados.

A bibliometria tem papel relevante na andlise da producdo cientifica de um pais, uma vez
que retrata o comportamento € o desenvolvimento de uma area de conhecimento (Araujo, &
Alvarenga, 2011).

Foram pesquisados artigos que analisaram a utilizagdo do marketing digital nas redes
sociais. Os artigos encontrados foram provenientes de 14 revistas brasileiras e de uma
internacional de referéncia na 4rea, com alto fator de impacto, que foi inserida na andlise a
titulo comparativo com a pesquisa que tem sido realizada nacionalmente. Os periddicos
considerados estdo indicados na Tabela 1. Decidiu-se, ainda, trabalhar com artigos publicados
nos ultimos cinco anos (2013 a 2017), tempo que se considerou adequado para que a andlise

considerasse os formatos atuais de redes sociais e marketing digital.



Tabela 1: Lista de Periddicos incluidos na Revisdo

. Fator de
Bases A Qualis
Periodicos CAPES Impacto
(JCR)
Science Direct (Elsevier) | Electronic Commerce Research and Applications - 2.139
Spell Revista Brasileira de Marketing Bl -
Revista Brasileira de Gestdo de Negdcios A2 0,047
Revista de Gestdo, Finangas ¢ Contabilidade A2 -
Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo A2 -
Desafio Online B3 -
Turismo: Visdo e Ac¢do Bl -
Caderno Profissional de Administragdo da UNIMEP B3 -
GESTAO.Org - Revista Eletronica de Gestdo B2 -
Organizacional
NAVUS - Revista de Gestdo e Tecnologia B3 -
Revista Economia & Gestio B2 -
Perspectivas em Gestdo & Conhecimento B3 -
PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review B3 -
Revista Pensamento Contemporaneo em Administragdo | B2 -
RACE: Revista de Administragdo, Contabilidade e B3 -
Economia

Fonte: Elaborado pelos autores

A pesquisa dos artigos foi realizada nas bases de dados Spell para os artigos nacionais e
Science Direct (Elsevier) para os artigos internacionais. Dentre os fop journals internacionais
de marketing na area de marketing digital, optou-se pelo periddico Electronic Commerce
Research and Applications, que possui fator de impacto 2.139 e escore de citagdes
equivalente a 3.83, de acordo com a métrica CiteScore.

Para realizar as buscas na base nacional (Spell), foram utilizadas as seguintes combinacdes
de palavras-chave: “marketing digital” e “rede social”; e apenas “marketing digital”. Na base
internacional, as palavras-chave utilizadas foram: “digital marketing” e “social media” com
limitagdo de busca aos campos: titulo, resumo e palavras-chave. A Tabela 2 apresenta o

resumo dos resultados das buscas.



Tabela 2: Resumo dos resultados das buscas

Base Algoritmo de busca Retorno | Selecionados
ALL(digital marketing and social media) AND
SRCTITLEPLUS(Electronic Commerce Research and
Applications) AND LIMIT-TO(yeamav,
"'2017,2016,2015,2014,2013")
ALL(marketing and social media) AND
SRCTITLEPLUS(Electronic Commerce Research and
Applications) AND LIMIT-TO(yearnav,
"'2017,2016,2015,2014,2013")

Science Direct 35 6

Science Direct 87 8

Spell ALL ("marketing digital" AND "rede social") 5 3
Spell ALL ("marketing digital")>=2013 19 14
TOTAL 146 31

Fonte: Elaborado pelos autores

Avaliaram-se os titulos, resumos e metodologia dos artigos rejeitando-se os que ndo
atenderam aos critérios determinados pela metodologia de busca, conforme tabela 2. Do total
de artigos retornados, trinta ¢ um foram selecionados para a analise. Realizou-se a andlise
bibliométrica dos artigos selecionados, de acordo com os seguintes parametros: origem
(nacional ou internacional); base; periddico; ano; titulo; autores; palavras-chave; tema
principal; assunto dentro do tema (subtema) variaveis; tipo (tedrico ou empirico); natureza e
delineamento do estudo; abordagem; método; recorte temporal; instrumentos e procedimentos

de coleta dos dados; e procedimentos de analise dos dados.

4. Analise e Discussao dos Resultados

Nesta secdo, serdo apresentados os resultados da pesquisa, partindo-se da sintese da
producao nacional e da produgdo internacional para, posteriormente, apresentar-se a
comparacao entre as duas. Essa analise permitiu o levantamento de lacunas de pesquisa que

possibilitam a criagdo de uma futura agenda de pesquisa.

3.1 Producao Académica sobre Marketing Digital nas redes sociais

Observou-se, por meio da andlise dos 17 artigos nacionais, que a Revista Brasileira de
Marketing (B1) lidera a producdo nacional nos ultimos cinco anos com sete artigos
publicados, representando 41% do total. Em segundo lugar, estd a Revista Brasileira de
Gestdo de Negocios (A2) com duas publicagdes, enquanto as outras revistas apresentaram
uma publicacdo cada.

O periodo analisado apresenta uma média de 3.4 artigos publicados no Brasil por ano,

sendo que nao houve publicacdo relacionada ao tema da pesquisa em 2013. Utilizou-se uma
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abordagem diferente para a analise da producao internacional, tendo em vista que foi possivel
realizar uma comparacdo entre o pais de origem das publicacdes, ao passo que nao foi
realizada a comparacdo entre os perioddicos, pois apenas um fop journal internacional fez parte
do escopo da pesquisa. Assim, para a realizagdo dessa andlise, verificou-se a quantidade de
autores por Instituicao de Origem da publicacdo e consequentemente o pais de origem daquela
instituicao.

Desta forma, constatou-se que o pais com o maior nimero de autores (39%) foi a
China, com 16 autores de instituicdes de ensino chinesas. Em segundo lugar (29%) estdo os
Estados Unidos, com 12 autores pertencentes a instituigdes norte-americanas. A Espanha
aparece em terceiro lugar (12%), com cinco autores. A Coréia do Sul foi representada por
quatro autores (9%), a Holanda por dois autores e Alemanha e Israel com um autor cada.

Percebe-se a concentragdo dos autores de instituicdes da China e dos Estados Unidos
respectivamente, a0 mesmo tempo em que ndo foram observadas publicagdes partindo de
instituigdes da América Central e do Sul, por exemplo, o que indica, desditosamente, a falta

de representatividade de paises como o Brasil em fop journals internacionais.

3.2 Analise descritiva das publicacées sobre Marketing Digital nas redes sociais

Dos 31 artigos selecionados, apenas um € tedrico (3,23%) e trinta foram categorizados
como teodrico-empiricos (96,77%). Percebe-se, portanto, uma eminente lacuna de artigos
teoricos na area. Quanto ao delineamento, ha uma predominancia de estudos descritivos (17),
representando 54,84% do total. Foram encontrados onze artigos (35,48%) com delineamento
correlacional, dois com delineamento experimental (6,45%) e um com delineamento quase-
experimental (3,23%).

Observou-se que os estudos quantitativos (15) representam a maioria, com 48,39%. As
pesquisas com natureza qualitativa e aquelas com natureza hibrida (qualitativa e quantitativa),
tem oito artigos cada, ou seja, cada uma representa 25,81% do total.

Quanto ao método, h4d uma predominancia de estudos que utilizaram pesquisas tipo survey
(16), representando 51,61% do total. Em segundo lugar, estdo as pesquisas que adotaram o
estudo de caso, representando 25,81% do total. Quatro artigos adotaram o método de
pesquisa-agdo (12,90%) e trés realizaram revisoes da literatura por meio de bibliometria

(9,68%). A Figura 1 apresenta a sintese dos métodos utilizados nos artigos.
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Figura 1: Método

Por meio da Figura 1, em especial, mostra-se timida, tanto nacional como
internacionalmente, a produ¢do de relatos bibliométricos na area, lacuna que o presente
estudo buscou suprir. No que tange ao recorte temporal utilizado, a maioria (70,97% ou 22
artigos) utilizou o recorte transversal e nove (29,03%) optaram pelo recorte longitudinal.

Dentre os instrumentos de coleta, destaca-se a utilizacdo dos dados secundarios com
48,39% do total (15 artigos). O segundo instrumento mais utilizado foi o questionario com
22,58% (7 artigos). Em seguida, aparecem os artigos que optaram por uma abordagem mista,
por meio da combinagdo de instrumentos de coleta, com 16,13% do total (5 artigos),
viabilizando a propalada triangulagdo metodolégica. Trés artigos (9,68%) utilizaram a
entrevista como instrumento de coleta e um artigo (3,23%) utilizou o grupo focal. O
agrupamento desses instrumentos de coleta revela o uso de dados primarios em 51,51% dos

casos (16 artigos). Essa distribuicdo ¢ constatada pela Figura 2.
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Figura 2: instrumentos de coleta

Dentre os procedimentos de andlise de contetdo, a Figura 3 apresenta que 32,26% dos
artigos (10 artigos) utilizaram estatistica inferencial como procedimento de analise. A
estatistica descritiva foi eleita em nove artigos, representando 29,03% do total. A andlise de
contetido foi utilizada em sete artigos (22,58%) e, em cinco artigos (16,13%), optou-se pela
abordagem mista, com mais de um procedimento de andlise. Nota-se certo equilibrio na

distribui¢ao entre os procedimentos de andlise de dados.
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Figura 3: procedimentos de analise de dados



Dentre os subtemas identificados, “estratégia de marketing digital” corresponde a 29% das
publicacdes. O tema “indicadores do comportamento nas redes sociais” corresponde a 26%
das publicagdes. Ambos os temas aparecem em destaque em comparacao com 0s outros temas
observados. O comportamento do consumidor aparece em terceiro lugar com 16%, seguido do
desempenho de marca nas redes sociais, com 13%. Os outros temas representam menos de

10% cada, conforme apresentado na Figura 4.
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Figura 4: Subtemas das publicagdes

3.3 Analises inferenciais pelo teste de qui-quadrado de independéncia

A fim de tragar um panorama metodologico comparativo entre a produg¢do nacional e a
internacional deste levantamento bibliométrico, buscou-se analisar se as variaveis
metodologicas dependem da origem dos artigos (nacional ou internacional), através do teste
de qui-quadrado de independéncia, com nivel de significancia definido em 0,05. Esses

resultados estdo dispostos na tabela 3.
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Tabela 3: Resultados do teste qui-quadrado

Varidveis metodolégicas e Significincia
Tipo 0,851 0,356
Natureza 4,350 0,114
Delineamento 0,670 0,715
Método 1,558 0,669
Recorte temporal 0,716 0,397
Perfil amostral 1,770 0,622
Instrumentos de coleta 10,157 0,038
Procedimentos de analise de 3.395 0.335
dados
Subtemas 13,817 0,032

Fonte: Elaborado pelos autores

Os resultados permitiram verificar que duas varidveis apresentaram associacao
significativa: instrumentos de coleta e subtemas, dados os niveis de significancia 0,038 e
0,032, respectivamente.

Nesse sentido, no que tange aos instrumentos de coleta das publicacdes, observa-se que as
publicacdes nacionais representam 71% dos artigos que usaram questiondrio (cinco artigos) e
73% dos artigos que utilizaram dados secundarios (11 artigos). J& as publicagdes
internacionais representam 100% do uso de entrevistas (3 artigos), 100% do uso de grupo
focal (1 artigo) e 80% do uso misto de instrumentos de coleta de dados (4 artigos).

No que diz respeito aos subtemas abordados, as publicagdes nacionais representam 100%
dos artigos relativos ao desempenho da marca nas redes sociais (4 artigos) e experiéncia de
compra online (1 artigo), 78% das publicacdes abordam estratégia de marketing digital (7
artigos) e 60% dos artigos versaram sobre comportamento do consumidor (3 artigos).

As publicagdes internacionais apresentam 100% dos estudos acerca de indicadores de
marketing digital (1 artigo) e inten¢do de compra online (3 artigos). Concentram também a
maioria dos estudos sobre indicadores do comportamento nas redes sociais (75% ou 6
artigos). Os niveis de significancia das demais variaveis foram acima de 0,05, portanto ndo

rejeitam a hipotese de independéncia, ou seja, ndo apresentam associagdo significativa.

11



3.4 Analise da quantidade de citacées por autor

Foi feito um levantamento de todos os autores citados nas pesquisas utilizadas neste
levantamento bibliométrico e a frequéncia dessas citacdes. A Figura 5 ilustra esse cenario por
meio de uma nuvem de palavras em que, quanto mais citado, maior o tamanho da fonte do

nome do autor.
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Figura 5: nuvem de palavras dos autores citados

A fim de apresentar os autores mais citados, optou-se por selecionar os citados por
mais de 9 vezes: Zhang (29 citacdes), Kim (23 citagdes), Lee (22 citagdes), Huang (11
citacdes), Liu (11 citagdes), Wang (11 citagdes), Li (10 citagdes), Ondrus (10 citagdes), Park

(10 citagdes) e Menascé (9 citagdes), conforme ilustra a Figura 6.
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Portanto, conforme descrito anteriormente, a predominancia de autores chineses que

estudam o tema ¢ acentuada pela quantidade de citagdes em trabalhos académicos.

4. Consideracoes Finais

Este relato bibliométrico objetivou tragar um panorama cientifico nacional e internacional
da tematica de marketing digital nas redes sociais, por meio de uma revisdo sistematica da
literatura, utilizando analise bibliométrica.

No que tange as publicacdes, a Revista Brasileira de Marketing mostrou-se lider isolada
na produ¢do nacional nos ultimos cinco anos com sete artigos publicados, representando 41%
do total nacional pesquisado. Outrossim, pesquisas multimétodo, as quais mesclam
abordagens qualitativas e quantitativas sdo especialmente bem-vindas, permitindo uma
melhor compreensao do fenomeno ao mesmo tempo em que ele € mensurado.

A China e os Estados Unidos foram os paises que concentraram o maior nimero de
autores em publicacdes internacionais, 39% e 29%, respectivamente, o que reflete o status
desses paises como poténcias no cenario académico global atual. Em contrapartida, notou-se a
auséncia nesse contexto de instituicdes das Américas Central e do Sul, o que indica a falta de
representatividade do Brasil em top journals internacionais da area, pelo menos no tocante ao

tema em questao.
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A distribuigdo estatistica dos procedimentos de analise de dados foi razoavelmente
equilibrada. De todas as variaveis metodoldgicas analisadas, a fim de se verificar dependéncia
da origem dos artigos (nacional ou internacional), apenas as varidveis subtemas e
instrumentos de coleta apresentaram associagdo significativa. Ademais, a predominancia de
autores chineses foi ratificada por meio da analise da quantidade de citagdes por artigo.

Para estudos futuros, sugere-se, em ambito nacional e internacional, a producao de artigos
tedricos na area, dada a eminente lacuna aferida por esta pesquisa, e a produ¢do de outros
relatos bibliométricos, que também se mostrou discreta no conjunto das publicagdes sobre o
tema. Assim, enseja-se contribuir para o delineamento de novos itinerarios de pesquisa em
marketing digital, os quais fornecam subsidios para os gestores organizacionais

implementarem proficuas estratégias de marketing em redes sociais.
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