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A INFLUENCIA DAS MIDIAS SOCIAIS NO COMPORTAMENTO DOS
CONSUMIDORES: PESQUISAS DOS ULTIMOS 5 ANOS

RESUMO

A influéncia das midias sociais no comportamento do consumidor € de suma
importancia para o campo académico visto que aborda o estudo de como as pessoas
tomam suas decisdes de compra. A pesquisa tem como objetivo avaliar as pesquisas
sobre a influéncia das midias sociais no comportamento dos consumidores nos
ultimos 5 anos. Para a realizacao da pesquisa foram visitadas as bases de artigos
cientificos Scientific Periodicals Eletronic Library — ANPAD SPELL, Google
Académico, bem como a ReMark - Revista Brasileira de Marketing por ser um
periddico importante da area de marketing no ambito brasileiro tendo como
particularidade a busca de artigos publicados durantes os anos de 2019-2023.
Observou-se relevante concentragdo das publicagdes nos anos mais recentes, em
especial em 2019, o que demonstra a crescente preocupacao dos estudiosos de
marketing com o comportamento do consumidor no ambiente digital. A analise das
publicacdes recentes evidencia a concentragdo de estudos no campo das estratégias
de gestado da experiéncia do consumidor através das midias sociais, tanto no que se
refere as interacdes quanto a analise da satisfagdo do consumidor. Foi observado
também que as midias sociais sdo ferramentas que permitem uma excelente
comunicagdo no mundo da tecnologia, facilitando assim, o acesso da pesquisa para
a satisfacdo do consumidor. Este artigo traz como contribuicdo a confirmacao de que
uma das areas com maior visibilidade e movimentacdo é o ambiente digital atual
acompanhada de um crescimento na producdo cientifica que da suporte ao
desenvolvimento deste tema. Para a academia, este estudo se faz relevante na
medida em que expande o saber através da apresentacao e discussdo de dados
relevantes sobre o marketing nas midias sociais.

Palavras-chave: Estado da arte; Marketing digital; Perfil do consumidor; Redes
sociais

1 INTRODUCAO

As midias sociais sdo redes de comunicacao interpessoais que se apresentam
geralmente em formato de aplicativos e sites e fornecem aos usudrios ambientes
digitais em que eles podem enviar e receber contetdo digital ou informagdes e onde
atualmente as pessoas conduzem partes significativas de suas vidas (APPEL et al.
2019).

As midias sociais também mudaram a forma como as organizagbes trocam
informacgdes, agora elas integram novas ferramentas de informagé&o e comunicacao,
como conectividade movel, blog e compartilhamento de fotos e videos, que atendem
aos varios interesses dos usuarios (FUJITA; HARRIGAN; SOUTAR, 2017).



A influéncia das midias sociais no comportamento do consumidor é de suma
importancia para o campo académico visto que aborda o estudo de como as pessoas
tomam suas decisées de compra. De acordo com Samara e Morsch (2005) o propésito
do marketing é satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores por meio
da producao de produtos e servigos. Para o bom atendimento das necessidades dos
consumidores faz-se necessario conhecer as pessoas, suas necessidades, seus
desejos e seus habitos de compra. O perfil, as caracteristicas, as motivacdes e os
interesses do consumidor sofrem todo tipo de influéncias. Desde aspectos sociais,
demograficos, culturais, psicolégicos e situacionais até importantes estimulos de
marketing afetam e impulsionam as atitudes e as ag¢des dos individuos em suas
decisdes de consumo.

Bezerra e Silva (2021) afirmam que ao contrério do offline, o online funciona
com alta velocidade, permitindo que as pessoas alcancem informacdes do outro lado
do mundo, para assim responder a massa de consumidores. Assim, Fadanelli e Porto
(2020) declaram que: “estamos rodeados de agdes e” atividades relacionadas com as
tecnologias, especialmente as digitais, e a convivéncia com elas ja pode ser
considerada inevitavel, uma vez que as pessoas estao conectadas a um novo espago
e a novas ferramentas de comunicacdao e interacdo que vém transformando as
relacoes pessoais e profissionais.

Atualmente, as empresas nao apenas falam sobre o seu produto, elas o
exibem e conversam sobre eles com seus clientes, estabelecendo assim uma relacéao
mais préxima entre ambos. Com base nas afirmacdes citadas, podem-se indagar o
seguinte questionamento: como tem se apresentado as pesquisas sobre a influéncia
das midias sociais no comportamento dos consumidores nos ultimos 5 anos?

Neste contexto, o principal objetivo deste trabalho é avaliar as pesquisas sobre
a influéncia das midias sociais no comportamento dos consumidores nos ultimos 5
anos. Quanto aos objetivos especificos, seriam: (1) mapear em bases de dados as
pesquisas relacionadas as influéncias das midias sociais no comportamento dos
consumidores nos ultimos 5 anos; (2) caracterizar a natureza das pesquisas, seus
objetivos e os principais resultados;

A escolha do atual tema tem como propdsito identificar a influéncia das midias
sociais no comportamento dos consumidores como um canal de comunicagéo. Por se
tratar de um assunto de grande importancia e atualizado, percebe-se que estes meios
passam por distintas mudangas constantemente. A escolha do tema se da pelo fato



das midias sociais permitirem uma interacdo completa entre o consumidor e as
empresas. O tema sofre mudangas constantemente, principalmente, apos a
pandemia; o presente trabalho tem como contribuicdo a concentragdo de estudos no
campo das estratégias de gestao da experiéncia do consumidor através das midias
sociais, tanto no que se refere as interacbes quanto a andlise da satisfacdo do
consumidor.

Na fase inicial foi feito levantamento de revisdo bibliografica, que tem como
proposito identificar informagdes e subsidios para definicdo dos objetivos, justificativa,
determinacao do problema e conhecimento tedrico quanto ao assunto a ser estudado.
Na segunda etapa, partiu-se para a busca dos autores com trabalhos semelhantes ao
tema proposto, somando um total de 19 artigos encontrados. Esses artigos fazem
parte da terceira etapa da pesquisa, a fim de esclarecer as questdes relacionadas as
midias sociais e o comportamento dos consumidores. Por fim, a pesquisa termina com

a andlise dos resultados e consideragoes finais.

2. REFERENCIAL TEORICO
Esta secdo traz o aporte tedrico inicial da pesquisa proposta. Para tanto,
discorre-se sobre as midias sociais, além de informacdes sobre o comportamento do

consumidor.

2.1. Midias Sociais

Com o desenvolvimento da internet e do marketing digital, as midias sociais
tornaram-se um espago de comunicagdo com bastante visibilidade, fazendo com que
consumidores influenciem outros consumidores a partir de suas ideias e opinides
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Segundo Recuero (2011), o uso das midias sociais € continuamente criativo,
nao sendo inerte. As redes sociais fornecem constantemente e perenemente
novidades para que seus usuarios possam firmar a fidelizacdo. Assim, uma midia
social que nao dispde de algo criativo e inovador encaminha-se para o fracasso, que
pode ser proporcionado pelo mau uso.

Midias sociais sao ferramentas que permitem a formacao de discussoées entre
as pessoas e empresas na rede. Elas promovem vida em comunidade e cooperagao,
possibilidade de alterar ou misturar criacbes de terceiros, melhorar experiéncias on-

line, diversdo, educacao, controle e dominio do que queremos buscar ou saber,



abrindo espaco para assuntos especificos e colocando o usuario em primeiro lugar e
no centro das atencdes. A web 2.0 é a plataforma tecnoldgica que sustenta as midias
sociais viabilizando blogs, sites de compartilhamentos de fotos, videos e redes sociais
(CIPRIANI, 2011).

O marketing de midia sociais é a utilizagdo de tecnologias de midias sociais
para criar, comunicar e entregar ofertas de troca que tenham valor para stakeholders
(Tuten e Solomon, 2015) e inclui atividades como postar atualizagdes de texto,
imagem, videos e outros conteldos que impulsionam o engajamento do publico, bem
como o uso da publicidade paga nas midias na forma de Ads (TRIANTAFILLIDOU;
SIOMKOS, 2018).

Segundo Camara e Maracaja (2020), a mudanca para o espaco digital tem
exigido que as empresas se adequem a nova realidade “para conseguir se manter
perto dos seus clientes, visando sempre identificar as necessidades do mercado para,
entdo, disponibilizar as ofertas corretas”. A criagdo de conteudo por parte dos
consumidores aumenta devido ao aumento das midias sociais que permitem que
estes compartilhem facilmente experiéncias e informacdées com outros usuarios
(GUPTA et al., 2021).

Impulsionadas por uma dinamicidade de tempo e espaco nunca experimentada
antes, as midias sociais sdo tecnologias moéveis baseadas na internet, as quais
possibilitam a criagdo de plataformas totalmente interativas (DE MELO et al., 2021).
As midias digitais estao relacionadas a um conjunto de ferramentas que realizam
interacdes sociais entre distintos usuarios que podem ou nao ter desejos e
necessidades comuns (HANSEN; SCHEIDERMAN; SMITH, 2010; DE MELO et al.,
2021).

2.2. Comportamento do Consumidor

Samara e Morsch (2005) afirmam que o comportamento do consumidor pode
ser visto como um processo decisério. Embora a decisdo de compra pareca
desorganizada é possivel perceber um processo logico e estruturado de tomada de
decisdo onde a demanda exerce o papel preponderante no comportamento do
consumidor.

O consumidor sofre influéncias através de um conjunto de fatores sendo eles:
culturais, sociais, psicolégicos e pessoais. A decisdo de compra do consumidor se
desenvolve a partir de uma complexidade de processos que por sua vez envolve



diversas etapas sequenciais e integradas, afetando sua percepcao e sua escolha em

relacao a relevancia e a adequagao dos produtos.

Entender o comportamento do consumidor ndo é nada facil, uma vez
gue os clientes podem dizer uma coisa e fazer outra. Eles podem ainda
nao ter consciéncia de suas motivagbes mais intimas e reagir a
influéncias ou mudar de ideia no ultimo minuto (KOTLER, 2006,
p.122).

Solomon (2011, p. 33) define comportamento do consumidor como:

[...] o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos, ideias
ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.

Percebe-se que na definicdo de Solomon, o comportamento do consumidor vai
além da compra, passando pela selecdo do bem ou servico, antes da compra, e vai
até o descarte, ap6s a compra.

Para os investigadores do comportamento do consumidor, uma experiéncia é,
sobretudo, uma ocorréncia pessoal, muitas vezes com importante significado
emocional, fundada na interagdo com estimulos decorrentes dos produtos ou servigos
consumidos (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). Nesse sentido, as pesquisas sobre
comportamento do consumidor consideram a experiéncia como um elemento central
da vida do consumidor (CARU; COVA, 2003).

A investigacdo de Holbrook e Hirschmann (1982), acerca dos aspectos
vivenciais do consumo, pode ser considerada um dos estudos precursores e notaveis
a explorar o aspecto vivencial, em especial a caracteristica heddnica do consumo. Os
autores assinalam a necessidade de rever a visao tradicional de marketing, baseada
no individuo como um ser tomador de decisao racional, para ressaltar outros aspectos
inerentes ao consumo, em especial aspectos simbdlicos, heddnicos e estéticos.
Iniciou-se entao, o estudo do que os autores denominaram ‘perspectiva experiencial’,
baseada nos trés F’s: fantasies, relacionado as fantasias, a imaginagao e aos sonhos;
feelings, as emocdes, tanto positivas quanto negativas; fun, referente a diversao e ao
prazer.

Para Holbrook (1999), os consumidores escolhem os produtos que consomem
e as experiéncias de consumo que almejam, em parte, “como um conjunto de

simbolos que pretendem construir uma persona que alcanga o sucesso na forma de
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status aos olhos dos outros”. Para esse autor, todas as experiéncias sao experiéncias
de consumo. Perante o exposto, entender como o consumidor é influenciado na
compra nado é tarefa simples, mas essencial quando se inicia 0 processo
mercadoldgico, em que se procura estudar o porqué da compra, como e quando o
cliente vai optar em adquirir seus produtos e servi¢os. (TAVARES; SAMPAIO, 2013).

Diversos autores destacam que ao longo dos anos, o consumidor vem sofrendo
diversas mudancas em relacao ao seu comportamento frente as suas necessidades
e ao que o mercado |lhe oferece e suas necessidades, sobretudo, motivadas por suas
condicoes de acessos (COSTA, DE OLIVEIRA, LEPRE, 2020).

Nielsen (2020) aponta que a pandemia da COVID-19 atenuou a necessidade
deste novo perfil de consumidor, sobretudo, mediante os diversos decretos de
necessidade de fechamento do comércio, cuja demanda por bens de muitos clientes
tinham a obrigatoriedade de serem negociadas por atendimentos on-line. De acordo
com o autor, mesmo passando a pandemia, espera-se que o comportamento dos
consumidores prevaleca voltado para uso da tecnologia e plataformas digitais.

Em consequéncia desses impactos, as empresas passaram a buscar cada vez
mais inovacgao para seus negocios, de forma que possam alcangar 0 maior numero
possivel desse publico oferecendo mais comodidade, agilidade no processo,
diversidade, tecnologia e conectividade (COSTA, DE OLIVEIRA, LEPRE, 2020).

3. METODOLOGIA
Esta secdo descreve os procedimentos metodoldgicos implementados no

decorrer da pesquisa.

3.1. Delineamento da Pesquisa, tratamento e Analise de dados

O presente estudo pode ser classificado como bibliografico e descritivo. Assim,
para realizar a pesquisa, procedeu-se inicialmente a coleta de dados, optando-se pelo
levantamento da producao em trés bases de dados de ampla cobertura na area de
Ciéncias Sociais e Ciéncias Sociais Aplicadas, em especial na area de Administracao:
Scientific Periodicals Eletronic Library — ANPAD SPELL, ReMark - Revista Brasileira
de Marketing e o Google Académico. Estas bases foram escolhidas por terem
indexado os principais periddicos da area de marketing digital. Definiram-se os termos

de busca: ‘midias sociais’ e ‘influéncia das midias’ e ‘comportamento do consumidor’,
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nao sendo encontrado artigos ao usar o termo completo “influéncia das midias sociais
no comportamento do consumidor”.

O artigo foi elaborado através do método de revisdo bibliografica onde foram
abordados os seguintes autores: Castro e Paula (2022); Nery et al. (2019); Santos,
Begnini e Carvalho (2020); Bastos, Mesquita, Dias e Botrel (2019); Santos, Camara e
Leite (2021); Oliveira et al. (2022); Romeu et al. (2021); Pessanha e Soares (2021);
Salari e Mazyari (2020); Moura, Monteiro e Goncalves (2023) juntamente com os
demais autores: Lourenco, Lima e Rodrigues (2020); Oliveira et al. (2019); Abreu e
Fonseca (2019); Dias, Costa e Filho (2019); Garcia et al. (2022); Malheiro, Sousa e
Ferreira (2019); Brito e Freitas (2019); Macedo e Silva (2020); Barbosa et al. (2020).

Desse modo, procedeu-se a pesquisa por artigos com esta combinacgéo, nas
bases de dados, dos termos em titulos, resumos e palavras-chave. As palavras
chaves foram usadas do seguinte modo: na base de dados da ANPAD SPELL foi
utilizado os descritores “midias sociais” e “comportamento dos consumidores”; na
revista brasileira de marketing, a ReMark o descritor aplicado foi “midias sociais” e na
base de dados do Google Académico a pesquisa foi feita pelo descritor “influéncia das
midias sociais e comportamento do consumidor”. Foram identificados artigos em
portugués e em inglés sendo encontrados trabalhos de duplicidade na base de dados
da ANPAD SPELL e na revista ReMark. Sendo assim, desta investigacao retornaram
85 publicagdes de artigos. Apds isso, se procedeu a retirada das publicacdes
duplicadas (as que retornaram em mais de uma base de dados e/ou em mais de uma
combinacao de termo) as quais somaram 19 artigos. Na sequéncia, realizou-se a
leitura dos abstracts de todos os artigos para verificar a aderéncia ao propédsito do
artigo, confirmando o total de 19 artigos considerados para analise bibliografica.

As consultas foram realizadas no més de abril de 2023. Foi estabelecido
recorte temporal para a busca, uma vez que o objetivo € estabelecer o panorama das
publicagdes a influéncia das midias sociais e experiéncia do consumidor. Foram
analisados os artigos das trés primeiras paginas de cada base de dado entre os anos
de 2019-2023. Apods a analise dos resumos das publicacdes (abstracts), tragou-se um
panorama das principais tematicas abordadas e verificou-se, no periodo de 2019-
2023, as lacunas de pesquisa, uma vez que havia poucos trabalhos publicados. A
analise dos resultados esta dividida em duas partes. Na primeira, sédo apresentados
os dados gerais tabulados, obtidos através de levantamento de natureza quantitativa
dos artigos sobre midias sociais e o0 comportamento do consumidor e seus detalhes,
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especialmente sobre os principais resultados. Dessa forma, a segunda parte envolve

a analise do panorama das publicagdes.

4. ANALISE DE RESULTADOS

Esta secdo apresenta os resultados da analise de 19 artigos publicados da
base de dados da Scientific Periodicals Eletronic Library — ANPAD SPELL, Google
Académico e na ReMark - Revista Brasileira de Marketing.

4.1. Anadlise das Publicacoes

Dando inicio a investigagdo das publicacbes sobre as midias sociais e sua
influéncia no comportamento do consumidor, identificaram-se os artigos mais recentes
encontrados nas bases de dados ANPAD SPELL, ReMark - Revista Brasileira de
Marketing e do Google Académico. Os Quadros 1, 2, 3 e 4 ilustram os principais
artigos encontrados nessas bases de dados expondo a natureza da pesquisa, 0
objetivo e os principais resultados encontrados pelos autores.

O quadro 1 é referente a pesquisa dos autores que publicaram seus trabalhos
na plataforma ANPAD SPELL. Foram encontrados 8 artigos entre o periodo de 2019-
2022.

Quadro 1: Pesquisa na plataforma Scientific Periodicals Eletronic Library — ANPAD

SPELL pelo descritor “Midias Sociais”.

. . Natureza da Objetivo da
Titulo do Artigo | Autor/ano Pesquisa Pesquisa Resultados
O uso das midias
SR Compreender a
sociais digitais e . -
. importancia e a -
0 impacto no CASTRO influéncia da O uso das midias
consumo de | Exploratéria e o sociais € essencial
rodutos e T.0O. S. de; com utilizacdo das ara o
produ PAULA R. midias digitais no pa
servigos abordagem conhecimento e
- C.M.da$S Y consumo de ) o
religiosos Qualitativa. disseminagao dos
o (2022). produtos e s
(catdlicos) na . valores Cristaos.
: servicos
cidade de religiosos
Macaé/RJ. gl0s0s.
Boca a boca BASTOS, A Avaliar a O boca a boca
negativo nas M; Quantitativa influéncia da negativo reduz a
midias sociais e o | MESQUITA com comunicagao intencao de
comportamento ,JMC; abordagem boca a boca comprae a
do consumidor: DIASAT; Descrif?va negativa nas lealdade atitudinal
estudo com pais | BOTREL; A ' midias sociais e apenas 0s
de alunos de M M (2019). sobre 0 custos de
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escolas
particulares de
Belo Horizonte.

comportamento
de consumo.

mudanca
processuais sao
capazes de reduzir
esse efeito.

Investigagéo das
estratégias

o Instagram atrai

O Instaaram utilizadas no clientes e promove
9 SANTOS, J. Instagram para eventos, além de
como ferramenta ’ ~
de marketing em Q dos; Abordagem promogao e apresentar novas
- ng CAMARA, Qualitativa, divulgacao de alternativas e
midias sociais do ) L ~ ~
R. B; com objetivo | eventos, atracédo relacbes
setor de eventos iy N . o
~ . LEITE, A. Exploratério. | e fidelizagédo de socioeconémicas
em S&o Luiz — : .
R. L (2021). leads junto as no setor eventos
MA. ,
empresas de de marketing em
eventos em Sao midias sociais.
Luis — MA.
Identificaram-se
OLIVEIRA, Analisar o grau d'fe;fi't‘gfi‘sseg;rs 08
Analise do M. R, de prioridade dos organizacaes. Os
Marketing Digital | WEGNER, Descritivo gestores sobre o0s critglé Hos gue fc;ram
e Midias Sociais: R.S, com 8P’s de marketing os riais
Estudo MALHEIRO digital no seu .
: abordagem priorizados de uma
multicasos S,M.B., Quantitativa contexto organizacao, foram
baseado na ROSSATO, s organizacional e g 640,
~ e Qualitativa. | o . 0S menos de outra
percepgao de V. P, identificar quais organizacio
gestores. SILVA, D. J. as midias digitais 9 acao,
C (2022) mais priorizadas evidenciando
' P " | heterogeneidade
em cada realidade.
Os resultados
Mensurar o Grau obtidos indicam
From bite to like: de Uso que o Facebook
the influence of ROMEU, L. Corporativo & possui a maior
the degree of ~ representatividade,
P., LOPES, Repercusséo nas .
corporate use o . seguido pelo
and repercussion E.L., Midias Sociais e Instagram e o
) . BRANDAO, o verificar se esse )
on social media Descritiva. - . Twitter. As
in the online M. M., & Indicador & um interacdes por
, PINOCHET, bom preditor do ¢ p .
recommendation L parte dos usuarios
L.H.CJ avaliagdo dos ~ .
of bar and . se dao por meio de
(2021). servigos .
restaurant . curtidas,
realizados pelos iy
customers. : comentarios e
consumidores. .
compartilhamentos
Estudar a Os modelos se
Just one post? relevancia das mostraram
Forecasts of daily | PESSANHA ostagens no oficientes na
sales of beauty |, G- R. G, & I?nsta gram na revisdo e a
and cosmetics SOARES, const?u ao de imp ortancia das
retail companies | E. A (2021). ¢ P

based on the

modelos de
previsdo de

variaveis likes e
engajamento
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influence of variacao de reforca a ideia de
social. media. receitas de que a identificacao
vendas diérias e referéncia social
para empresas | gerada pelo ID sé&o

varejistas do importantes
setor de beleza e aspectos no
cosmeéticos. processo de
decisao de

Compra.

Mostraram que a
identificacdo da

Investigar o efeito .
equipe tem um

Social media and da identificacao

sport da equipe na efeito positivo e
consumption: the SALARI, atitS depem significativo sobre
effect of team M., & a atitude

relagdo ao social

identification on MAZYARI, A -
midia e intengao

attitude and M (2020). midias sociais e a
. comportamental . ~

behavioral intencéo

, . com base nas

intention. . L comportamental

midias sociais
com base nas

midias sociais.

em relagéo as

Fonte: elaborado pela autora (2023)

O estudo realizado por Castro e Paula (2022) buscou compreender a
importancia e a influéncia da utilizagdo das midias digitais no consumo de produtos e
servicos religiosos. O resultado da pesquisa apontou que os atuais fiéis estdo cada
vez mais conectados, utilizam as midias sociais digitais diariamente como forma de
obterem informacdes e de se relacionarem.

Bastos et al (2019) por meio de seu estudo analisaram a relagdo da
negatividade da informagéo "boca-a-boca" nas midias sociais. O estudo teve como
principal objetivo avaliar a influéncia da comunicagao boca a boca negativa nas midias
sociais sobre o comportamento de consumo. Através do estudo realizado chegou-se
ao resultado de que o boca a boca negativo reduz a intencdo de compra e a lealdade
atitudinal e apenas os custos de mudancga processuais sdo capazes de reduzir esse
efeito.

O estudo executado por Santos, Camara e Leite (2021) em sua pesquisa teve
como principal objetivo a investigacdo das estratégias utilizadas no Instagram para
promocao e divulgacao de eventos, atracao e fidelizagdo de leads junto as empresas
de eventos em Sao Luis - MA. No resultado foi possivel observar que a gestao do

marketing em midias sociais demonstrou o potencial que o Instagram possui em atrair
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clientes e promover eventos em Sao Luis - MA, além de apresentar novas alternativas
e relagbes socioecondmicas no setor de eventos de marketing em midias sociais.

O estudo realizado por Oliveira et al (2022) objetivou analisar o grau de
prioridade dos gestores sobre os 8P’s de marketing digital no seu contexto
organizacional e identificar quais as midias digitais mais priorizadas po6r as trés
organizagdes utilizadas na pesquisa. Os autores tiveram como resultado a
identificacdo de diferencas entre os critérios mais priorizados das trés organizacoes,
uma vez que os critérios que foram os mais priorizados de uma organizagao, foram
0S menos priorizados de outra organizacao, evidenciando heterogeneidade em cada
realidade.

Romeu et al (2021) tiveram como objetivo mensurar o grau de uso e
repercussao corporativa nas midias sociais buscando verificar se o indicador € um
bom preditor da avaliagdo dos servigos realizados pelos consumidores. Os resultados
obtidos indicaram que o Facebook tem a maior representacao, seguido pelo Instagram
e Twitter. As interagdes por parte dos usuarios sao feitas através de gostos,
comentarios e compartilhamentos. Foi possivel identificar que a maior parte da
amostra possui grau de uso corporativo e repercussdo nas midias sociais baixo, mas
em geral, toda a amostra tem boas avaliacoes feitas pelos clientes no TripAdvisor.

Pessanha e Soares (2021) tiveram como objetivo estudar a relevancia das
postagens do Instagram na construcao de modelos de previsdo para a variacao das
receitas diarias de vendas para empresas de varejo do setor de beleza e cosméticos.
Em seus resultados os modelos mostraram-se eficientes na previsao e na importancia
dos gostos e as variaveis de engajamento que reforcam a ideia de que a identificacdo
e a referéncia social geradas pelo ID sdo aspectos importantes no processo de
decisdo de compra. Verificou-se que as imagens s@o responsaveis por adicionar
atributos exclusivos que ajudam na previsao e compreensao dos padroes da série de
vendas.

Salari e Mazyari (2020) tiveram como objetivo do seu estudo investigar o efeito
da identificacdo da equipe na atitude em relacdo a social midia e intencéo
comportamental baseada nas midias sociais. Os resultados mostraram que a
identificac&o da equipe tem um efeito positivo e significativo sobre a atitude em relagéao
as midias sociais e a intencado comportamental com base nas midias sociais. Além
disso, a atitude em relacdo a social a midia tem um efeito positivo e significativo na

intengcdo comportamental baseada nas midias sociais.
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O quadro 2 é referente a pesquisa dos autores que publicaram seus trabalhos

na revista brasileira de marketing — ReMark. Foram encontrados 3 artigos entre o
periodo de 2019-2023.

Quadro 2: Pesquisa na revista ReMark pelo descritor “Midias Sociais”.
T|tul_o Autor/ano Naturez_a et 0b|et|v<_> o] Resultados
do artigo Pesquisa Pesquisa
Um Modelo NERY, M., Propor um mi?c?:frgigfacsrg]oia
Integrativo do SINCORA modelo . e
. . . . online positivo do
Engajamento do L., Pesquisa de integrativo do ,
: . . consumidor exercem
Consumidor BRANDAO, natureza engajamento do . .
o . um efeito mediador na
com a Marca M., & quantitativa. | consumidor com relacio entre as
nas Midias CARNEIRO a marca nas mogva Ses e a
Sociais. , T(2019) midias sociais . ~ ¢
intencao de compra.
Analisar o
O efeito do uso mpacto do uso .
das midias das midias As hipéteses foram
. SANTOS, sociais nas testadas e apontaram
sociais e das . . "

: S.S.S. capacidades para o efeito positivo
capacidades DA o
dinamicas no dos, dindmicas e no do uso de midias

BEGNINI, Quantitativa desempenho sociais nas
desempenho " e :
mercadolégico S, & e Descritiva mercadologico capacidades

. CARVALHO de micro, dindmicas, bem como

de micro, .
equenas e ,C.E pequenas e do uso de midias
pequer (2020) médias sociais no desempenho
médias .
emoresas empresas no mercadologico.
P estado de Santa
Catarina, Brasil.
Visou validar O teste de hipoteses
empiricamente confirmou que a
um modelo "identidade social" e a
conceitual que "auto expressividade"
analisa como o do consumidor sdo
engajamento determinantes do
Determinants | MOURA, A. com marcas e "engajamento com a
and C. de., comunidades | comunidade da marca".
consequences | MONTEIRO online promove | A "identificagdo com a
Abordagem , " .
of consumer ,P.R.R.,, & Qualitativa os vinculos marca" influenciou o
engagementin | GONCALV ' relacionais do "engajamento com a
virtual brand ES,M. A consumidor e o | comunidade da marca",
communities. (2023) papel da para o0 grupo que usa
natureza marcas heddnicas. O
hedbénica ou estudo confirmou todas
utilitaria da as consequéncias
oferta neste propostas do
processo. "engajamento com a
marca”.
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Fonte: elaborado pela autora (2023)

Nery et al (2019) realizaram estudos acerca do Engajamento do Consumidor
com a Marca na midia social tendo como principal objetivo propor um modelo
integrativo do engajamento do consumidor com a marca nas midias sociais, com seus
antecedentes e consequentes, analisando como o engajamento, juntamente com o
boca a boca online positivo, afeta a intencdo de compra dos consumidores nesses
ambientes. Os resultados apontam que o engajamento com a marca e o boca a boca
online positivo do consumidor podem exercer um efeito mediador na relagéo entre as

motivacdes e a intencdo de compra.

Santos, Begnini e Carvalho (2020) procederam a seus estudos com o objetivo
de analisar o impacto da relacao entre 0 uso das midias sociais, das capacidades
dindmicas, e do desempenho mercadolégico nas empresas, bem como o papel
mediador das capacidades dinamicas na relacao entre o uso das midias sociais e 0
desempenho mercadolégico. O estudo teve como resultado que as hipdteses testadas
apontaram para o efeito positivo do uso de midias sociais nas capacidades dinamicas,

bem como do uso de midias sociais no desempenho mercadoldgico.

Moura, Monteiro e Goncalves (2023) visaram validar empiricamente um modelo
conceitual que analisa como o engajamento com marcas e comunidades online
promove os vinculos relacionais do consumidor e o papel da natureza hedbnica ou
utilitaria da oferta neste processo. O teste de hipdteses confirmou que a "identidade
social" e a "auto expressividade" do consumidor sdo determinantes do "engajamento
com a comunidade da marca". A "identificacdo com a marca" influenciou o
"engajamento com a comunidade da marca", para o grupo que usa marcas hedonicas.
O estudo confirmou todas as consequéncias propostas do "engajamento com a

marca".

O quadro 3 é referente a pesquisa dos autores que publicaram seus trabalhos
na plataforma ANPAD SPELL. Foram encontrados 5 artigos entre o periodo de 2019-
2022.
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Quadro 3: Pesquisa na plataforma ANPAD SPELL pelo descritor “Comportamento

do consumidor”.
Titulo do Artigo Autor/ano e Ob]etlvc_> L Resultados
Pesquisa
Analisar como a Nao s6 a presenca da
LORENGCO, resenca de empresa no
Influéncia do P; LIMA, C. | Abordagem P ¢ Instagram se mostra
o uma empresa no : .
Instagram no M; Qualitativa Instaaram pode crucial, mas também
comportamento | RODRIGUES 1slagram p que os gestores
. I influenciar na ;
do consumidor. , E.C.C. Quantitativa . precisam
decisao de
(2020) compreender a fundo
consumo. N
esse fendbmeno.
A analise demonstrou
DE que o consumidor
OLIVEIRA, que compra em lojas
Fatores que PSGO.- Desenvolver um | online € influenciado
influenciam o FI.ERi%E.IRA’ modelo fatorial pelas normas
comportamento ) § sobre 0 subjetivas que é a
) L; BARROS, .
do consumidor R B. de- comportamento pressao que outras
em lojas A do consumidor pessoas exercem
virtuais TECILLA, M. em lojas virtuais ara que ocorra o
. C; DASILVA, ! . CF;m grtamento de
0. R. (2019) P
compra.
Fatores
influenciadores
do . a facilidade de
mportament Analisar qual utilizacao e
comportamento - e ABREU, fator norteia o zas
do consumidor ) compatibilidade do
. A S, comportamento . . -
de Mobile Abordagem Mobile Banking s@o
. FONSECA, o dos .
Banking: Um Qualitativa. . os fatores mais
P.R.C.F. consumidores
Estudo da : preponderantes para
: (2019) dos servicos de
Teoria do . : levar este produto a
Mobile Banking. :
Comportamento ser consumido.
Planejado
Decomposto
Os resultados
apontam que a
experiéncia anterior,
Analisar a embora tenha
Comportamento intencao de uso influéncia, nao se
. DIAS, E. J. .
do consumidor P- DA e aceitagao demonstrou como um
no se_tor . COSTA, E. | Abordagem tecnoldgica dos . forte~ preditor da
educacional: ] o professores de | intencao de uso. Por
. M. S.; Quantitativa o
Predicio de uso FILHO. E. J escolas publicas outro lado, o fator
de novas 1o na regido Norte, | social demonstrou ser
: M. A (2019) L )
tecnologias. usuarios do um motivador do uso
“Smartboard” hedbnico do
equipamento
tecnoldgico para fins
educacionais.
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A repeticdo de

compra on-line na
Determinantes

do GARCIA, 1. Investigar quais | regido pernambucana
A; SOBRAL, os determinantes
comportamento ) . - tem como
do consumidor E. F. M; DE Abordagem sobre a inten¢ao ;
: MELO, F. J. age de compras on- determinante a
on-line da ] Quantitativa | . -
.~ - | C.; JUNIOR, line na regido do | detencao de valores
regido do sertédo ~
central de S.A. V. sertao central filitarios. isto &
(2022) pernambucano. utifitarios, 1sto €,

Pernam ) isico
ernambuco aquisicoes por

necessidade.

Fonte: elaborado pela autora (2023)

Lourenco, Lima e Rodrigues (2020) analisaram como a presenca de uma
empresa no Instagram pode influenciar na decisdo de consumo. Os resultados
mostram que ndo s6 a presenga da empresa no Instagram se mostra crucial, mas
também que os gestores precisam compreender a fundo esse fenémeno, utilizando-o

da melhor maneira possivel para trazer resultados positivos para a organizagao.

De Oliveira et al (2019) objetivaram desenvolver um modelo fatorial sobre o
comportamento do consumidor em lojas virtuais. O resultado demonstrou que o
consumidor que compra em lojas online é influenciado pela pressdao que outras
pessoas exercem para que ocorra 0 comportamento de compra e ap0s esse processo
existe a instrumentalizacdo das normas subjetivas materializando-se com o
comportamento de compra efetivamente. Porém o modelo demonstrou para que haja

uma predisposicao para a inovagao por parte dos consumidores de loja virtual.

De Abreu e Fonseca (2019) apresentaram como objetivo analisar qual fator
norteia o comportamento dos consumidores dos servigos de Mobile Banking. Conclui-
se que o comportamento de consumo do Mobile Banking é regido principalmente por
premissas que contribuem ao seu favorecimento, ou seja, ao seu desempenho e com

base naquilo que ira reduzir seus esforgos.

Dias, Costa e Filho (2019) tiveram como objetivo analisar a intencdo de uso e
aceitacao tecnoldgica dos professores de escolas publicas na regidao Norte, usuarios
do “Smartboard”, para fins didaticos. Os resultados apontam que a experiéncia
anterior, embora tenha influéncia, ndo se demonstrou como um forte preditor da
intencéo de uso. Por outro lado, o fator social demonstrou ser um motivador do uso

hedbnico do equipamento tecnoldgico para fins educacionais.
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Garcia et al (2022) investigaram quais os determinantes sobre a intengéao de
compras on-line na regido do sertdo central pernambucano. Com relag&o as hipoteses
testadas nesse estudo, constatou-se que a escolaridade, a renda e ser das geracdes
y e z apresentaram uma associacao positiva em relacédo a intengcdo de compras on-
line na regido do sertao central pernambucano, corroborando a fundamentacao tedrica
trazidas na investigacao. Por sua vez, a repeticdo de compra on-line na regiao tem
como determinante a detencdo de valores utilitrios, isto é, aquisicoes por

necessidade.

O quadro 4 é referente a pesquisa dos autores que publicaram seus trabalhos
na plataforma Google Académico. Foram encontrados 4 artigos entre o periodo de

2019-2020:

Quadro 4: Pesquisa na plataforma Google Académico pelo descritor “influéncia das midias
sociais e comportamento do consumidor”.

. . Natureza da | Objetivo da
Titulo do Artigo | Autor/ano Pesquisa Pesquisa Resultados
Compreender o | MALHEIRO, | Qualitativa. Qual a As redes sociais ajudam
papel das redes | A; SOUSA, influéncia | 15 givulgagao do hotel
sociais no B; & que o setor . L
Comportamento FERREIRA, hoteleiro, em faC|I|tandO a eXpOS|QaO
do consumidor: a | L. (2019) Portugal, da marca, bem como a
perspectiva do consegue interacdo com os
setor hoteleiro na alcangar nos g
regiao norte. seus clientes.
consumidore
S.
Em busca de BRITO, F, Qualitativa | compreender Identificou-se que as
“likes”: A W, C; & DE de que forma midias sociais s&o0
influéncia das FREITAS, 0 consumo .
midias sociaisno | A/ A, F; de destinos mediadoras da
comportamento (2019) luristicos € | construgéo da identidade
do consumidor influenciado e também da busca por
no consumo de . pelz% :
viagens. interacdo e popularidade, onde o
compartilham | yeseio de auto exposicao
ento de _
experiéncias e a necessidade de
através das | aprovagéo s&o fatores
rede.s motivadores para a
sociais.
escolha do destino
turistico e para o
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compartilhamento de

experiéncias de viagens.

As midias sociais | MACEDO, Quantitativa, Mensurar a A maioria absoluta tem
como estratégia C, G; com corte utilizagéo p :
ou ja teve perfil em
de marketing: um | SILVA, J, G, | transversale | das midias : P _
estudo do da (2020) descritiva. sociais alguma rede social e se
comportamento Facebook € | mostrou mais perceptiva
dos Instagram R .
_ bre o quanto as publicacdes
consumidores de S0
um salio de comportame que recebem das
beleza e estética. nto d(.)S empresas via Instagram
consumidore .
s de uma do que via Facebook.
empresa do
segmento de
beleza e
estética
localizada na
cidade de
ltuiutaba/MG
Marketing digital: | BARBOSA, | Exploratéria e Analisar Os respondentes fazem
a influéncia das L. S.da S. Quantitativa como -
’ uso frequente das midias
midias sociais ANDRADE- consumidore g o
digitais no MATOS, M. s de meios sociais digitais
processo de B.de,, de principalmente para
P PERINOTT hospedagem ) .
decisao de O.ARC pséog realizarem pesquisas e
compra dos SN , , . .
consumidores de (2020) influenciados trocarem informagdes
meios de por midias com outros
sociais _
hospedagem digitais em | consumidores, uma vez
seus que as experiéncias
processos de .
decisio de vividas por outros
compra. acabam influenciando o

processo de decisao de
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compra de meios de

hospedagem.

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Malheiro, Sousa e Ferreira (2019) procurou-se nesta investigacao perceber o
tipo de influéncia que o setor hoteleiro, em Portugal, consegue alcangar nos seus
consumidores, sendo o setor do turismo uma area em constante crescimento. Foram
analisados nove hotéis, apresentando uma amostra diversificada entre os
participantes quer a nivel de capacidade, bem como de reconhecimento, apurando-se
que, de uma forma geral, as redes sociais ajudam na divulgacao do hotel, facilitando

a exposicao da marca, bem como a interagdao com os clientes.

Brito e Freitas (2019) visaram em seu estudo compreender de que forma o
consumo de destinos turisticos é influenciado pela interacdo e compartilhamento de
experiéncias através das redes sociais. Identificou-se que as midias sociais s&o
mediadoras da construcao da identidade e também da busca por popularidade, onde
o desejo de auto exposicédo e a necessidade de aprovagéao séo fatores motivadores
para a escolha do destino turistico e para o compartilhamento de experiéncias de

viagens.

Macedo e Silva (2020) delinearam seu estudo mensurando a utilizacao das
midias sociais Facebook e Instagram sobre o comportamento dos consumidores de
uma empresa do segmento de beleza e estética localizada na cidade de ltuiutaba/MG.
Os resultados mostram que o publico da empresa é jovem e composto em sua maior
parte por mulheres com nivel médio e superior de formacdo. A maioria absoluta tem
ou ja teve perfil em alguma rede social e se mostrou mais perceptiva quanto as

publicacdes que recebem das empresas via Instagram do que via Facebook.

Barbosa et al (2020) tiveram como objetivo analisar como os consumidores de
meios de hospedagem sao influenciados por midias sociais digitais em seus
processos de decisdo de compra. De acordo com os resultados, os respondentes
fazem uso frequente das midias sociais digitais principalmente para realizarem

pesquisas e trocarem informagdes com outros consumidores, uma vez que as
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experiéncias vividas por outros acabam influenciando o processo de decisdo de

compra de meios de hospedagem.
5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi avaliar as pesquisas sobre a influéncia das midias
sociais no comportamento dos consumidores nos ultimos 5 anos nas bases de dados
Spell, ReMark - Revista Brasileira de Marketing e a base de dados do Google
Académico tendo como particularidade a busca de artigos publicados durantes os
anos de 2019-2023. A tipologia metodologia adotada para se conseguir alcancar o
objetivo proposto neste estudo foi a bibliografica e a descritiva. As buscas dos artigos
nas bases de dados permitiram a identificacdo de 98 artigos os quais foram
submetidos a mensurag¢des mediante os seguintes paradmetros: (l) titulos (nuvem de
palavras); (II) autor/ano; (lll) natureza da pesquisa; (IV) objetivo da pesquisa; e (V)
resultados. Foi observado que a maioria dos artigos foram encontrados mais
facilmente entre os anos anteriores a 2019-2023 e que existe uma grande caréncia de
artigos acerca do tema abordado no periodo pandémico. Foi observado também que
as midias sociais sado ferramentas que permitem uma excelente comunicacédo no
mundo da tecnologia, facilitando assim, o acesso da pesquisa para a satisfacdo do
consumidor.

Observou-se relevante concentragdo das publicagdes nos anos mais recentes,
em especial em 2019, o que demonstra a crescente preocupacéo dos estudiosos de
marketing com o comportamento do consumidor no ambiente digital. Nado foram
identificadas, entre as publicacdes pesquisadas, concentracdo de autores, contudo a
andlise das referéncias citadas nos artigos indica serem relevantes, para
compreensao dos aspectos referentes a teméatica estudada, questdes relacionadas ao
entendimento do ambiente digital, aspectos experienciais do consumo e experiéncia
e comportamento do consumidor.

A analise das publicacdes recentes evidencia a concentracdo de estudos no
campo das estratégias de gestao da experiéncia do consumidor através das midias
sociais, tanto no que se refere as interacbes quanto a andlise da satisfacdo do
consumidor. Persistem uma atengéo importante a ser preenchida em estudos futuros,
como destacado por Lorenco; Lima e Rodrigues (2020); Oliveira et al (2019); Malheiro,
Sousa e Ferreira (2019); Santos, Camara e Leite (2021) e Pessanha; e Soares (2021),



24

entre elas a relacao entre a importancia das midias e seu dominio sobre o consumidor
NOS Meios sociais.

Em relacédo as limitagcdes da presente pesquisa, ha duas questbes a serem
ressaltadas. A primeira € o periodo de abrangéncia da analise de tendéncias, restrito
aos ultimos 5 anos (2019-2023), no entanto esse recorte foi adotado, com a intencao
de se retratar o que de mais novo esta sendo produzido na area. A segunda limitacao
decorre da auséncia da consulta em outras bases de dados como Web Of Science,
dentre outras.

Para futuras pesquisas, sugere-se a aplicacdo da técnica da bibliometria,
porém em outras bases de dados, para que seja possivel analisar maior numero de
publicacées na area de marketing, em especial de marketing digital. Espera-se que
este trabalho sirva para inspirar outros pesquisadores a aprofundarem os
conhecimentos dos elementos presentes nas organizagées no meio online, que tanto
afetam a experiéncia do consumidor, assim ampliando as possibilidades de
aprendizagem e a geracdo de vantagem competitiva provenientes desta nova
abordagem.

Este artigo traz como contribuicdo a confirmacdo de que uma das areas com
maior visibilidade e movimentagdo € o ambiente digital atual acompanhada de um
crescimento na producao cientifica que da suporte ao desenvolvimento deste tema.
Para a academia, este estudo se faz relevante na medida em que expande o saber
através da apresentagédo e discussdo de dados relevantes sobre o marketing nas

midias sociais.
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