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Resumo

Este artigo tem como objetivo identificar uma série de métricas sobre o tema marketing
através de andlise bibliométrica nas bases de artigos cientificos do Scopus e Web of Science,
além de comparar e discutir os dados obtidos. Foi realizada uma pesquisa bibliométrica cuja
delimitacdo temporal foi definida de janeiro de 2009 a dezembro de 2020 nas bases de artigos
do Scopus e Web of Science. A pesquisa foi baseada na busca pelas palavras-chave “social
media marketing”. Através da presente pesquisa foi possivel constatar a superioridade da base
de artigos do Scopus quanto ao nimero de artigos publicados sobre o tema marketing nas
midias sociais, mas 0 Web of Science vem diminuindo esta margem desde 2016. Os dados
apresentados também demonstram o predominio dos Estados Unidos em relacdo ao nimero
bruto de publicacdes e citacbes sobre o tema marketing em midias sociais, além de ser o pais
com 0 maior nimero de universidades entre as que mais publicam sobre o tema. Este estudo
ratifica a dominancia dos Estados Unidos nas publicagdes académicas (Fontelo & Liu, 2018),
inclusive na area do marketing, e a importancia desta area para o desenvolvimento econémico

no cenario mundial atual.
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Abstract

This article aims to identify a series of metrics on the topic of marketing through bibliometric
analysis in the Scopus and Web of Science scientific articles databases and compare the data
obtained. A bibliometric research was carried out with the temporal delimitation from
January 2009 to December 2020 in the Scopus and Web of Science article databases. The
research was based on the search for the keywords “social media marketing”. Through the
present research, it was possible to verify the superiority of the Scopus database in terms of
the number of articles published about social media marketing, but the Web of Science has
been decreasing this margin since 2016. The data presented also demonstrates the
predominance of the United States in relation to the number of publications and citations
about social media marketing, in addition to being the country with the highest number of
universities among those that publish the most on the subject. This study confirms the
dominance of the United States in the academic publications (Fontelo & Liu, 2018), including
in the marketing area, and the importance of this area for economic development in the

current world scenario.

Keywords: Marketing; Social Media; Bibliometric.

1. INTRODUCAO

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

Atualmente, a internet ja estd presente nas residéncias de 57% da popula¢do mundial
(4,388 bilhdes de pessoas), e as midias sociais se tornaram parte do cotidiano de grande parte
das pessoas, com 3,484 bilhGes de usuarios ativos, o que representa 45% da populagéo
mundial. E estimado que as pessoas passam, em média, mais de duas horas acessando as
midias sociais (Kemp, 2019).

As midias sociais também mudaram a forma como as organiza¢Ges trocam
informacdes, agora elas integram novas ferramentas de informagdo e comunicacdo, como
conectividade movel, blog e compartilhamento de fotos e videos, que atendem aos varios
interesses dos usuarios (Fujita et al., 2017; Han et al., 2016; Kim, 2018).

O marketing nas midias sociais estd se tornando cada vez mais comum, sendo

praticado até mesmo por microempresas com 0 uso de ferramentas online acessiveis ou por
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vezes gratuitas. Devido a sua crescente importancia para os negdcios, 0s gestores precisam
estar cada vez mais atentos para a criacdo de campanhas voltadas para o grande publico
presente nas redes sociais (Porto et al., 2016).

No ambito académico, entre 2009 e 2020, 0 nimero de artigos sobre 0 assunto nas
bases de dados do Scopus e do Web of Science foram de respectivamente 2676 e 2523 artigos
cientificos, sendo mais da metade dos artigos das duas bases publicados nos Gltimos quatro
anos. Entretanto, entre estes artigos é possivel observar que ainda sdo pesquisas fracionadas e
dispersas em diversas areas do conhecimento e que nao formam um corpo tedrico consistente.
Ainda mais limitado é o nimero de estudos bibliométricos sobre o tema (Pang et al., 2020), e
por esta razdo, o presente estudo busca suprir tais deficiéncias ao identificar e comparar 0s
dados obtidos em duas bases de artigos conceituadas (Scopus e Web of Science) com o
objetivo de melhor compreender o estado atual da pesquisa académica sobre o tema marketing
de midias sociais.

Este trabalho foi estruturado em seis se¢des, incluindo a atual. O tdpico seguinte
aborda o referencial tedrico. A terceira secdo € dedicada ao método aplicado para atingir 0s
objetivos propostos. A quarta diz respeito a analise dos resultados e por fim a quinta é

dedicada a discussdo dos dados apresentados e conclusdes finais sobre o estudo.

2. REFERENCIAL TEORICO

O marketing de midia sociais é a utilizacdo de tecnologias de midias sociais para criar,
comunicar e entregar ofertas de troca que tenham valor para stakeholders (Tuten & Solomon,
2015) e inclui atividades como postar atualizacbes de texto, imagem, videos e outros
conteddos que impulsionam o engajamento do publico, bem como o uso da publicidade paga
nas midias na forma de ads (Triantafillidou & Siomkos, 2018).

As midias sociais existem h& mais de vinte anos, desde o langamento do website
pioneiro “Six Degrees” de 1997 (Allen, 2017). Desde entdo, outras surgiram, popularizaram-
se e deixaram de existir ao longo dos anos, enquanto o modelo deste tipo de software se
consolidava, como foram os casos de Orkut (2004-2014) e MySpace (2003-2011). Porém,
apenas com o surgimento e popularizagdo do Facebook e dos smartphones na Gltima década,
as midias sociais deixaram de ser um servico focado em nichos e passaram a atender todos 0s
grupos da populacdo, se tornando durante este processo em negocios de bilhdes de dolares
(Van Dijck, 2013), o que demonstra a eficacia deste modelo de negocios.

As midias sociais causaram uma verdadeira revolucao no cotidiano das pessoas — hoje

aproximadamente 58,4% da populagdo mundial tem um perfil e é usuéria ativa nas redes
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sociais (Hootsuite, 2022) —, atualmente os usuarios de internet do mundo passam em média
duas horas e 26 minutos de seu dia nas midias sociais (GWI, 2022), tempo menor do que a
média diaria de 57 minutos que os estudantes universitarios do sudeste dos EUA passam
lendo, por exemplo (Deale & Lee, 2022). O Facebook é a maior midia social quando se refere
ao numero de usudrios ativos mensais, com 2,9 bilhdes de acessos Unicos, seguido pela
plataforma de videos Youtube (2,5 bilhdes), WhatsApp (~2 bilhdes) e Instagram (1,4 bilh&o)
(Statista, 2022). Somente de 2018 a 2019, houve um crescimento de mais de 8% no namero
de usuarios das midias sociais no mundo (Statista, 2021). Estes dados dao suporte ao
crescimento de empresas cujo principal produto € uma midia social, a ponto de se
transformarem em verdadeiros titds do mercado tecnol6gico, como é o caso da empresa Meta
(dona do Facebook, Instagram e WhatsApp) e da ByteDance (desenvolvedora do TikTok).

O uso de midias sociais ndo se resume mais a apenas o compartilhamento de fotos e
trocas de mensagens, como acontecia em seu inicio. Atualmente, as midias sociais se
tornaram ferramentas tudo-em-um indispensaveis para uma grande parcela de seus usuarios,
as midias atualmente permitem, entre outros, criacdo de grupos, venda de bens (e-commerce),
criacdo de perfis de empresas, assistir videos, jogar videojogos e envio de dinheiro (Veja,
2018). Com a pandemia da Covid-19, as midias sociais tiveram uma importancia ainda maior,
atuando como principal forma de comunicagdo entre aqueles que praticaram o isolamento
social durante, principalmente, os anos de 2019 e 2020 (Kantar, 2020).

Apesar do marketing ter surgido no inicio do século XX (Jones & Shaw, 2018) e as
midias sociais no final deste mesmo século, a academia s6 passou a se interessar pelos efeitos
das midias sociais no comportamento do consumidor recentemente. Atualmente, a internet
tornou-se um elemento imprescindivel na relacdo entre vendedores e consumidores no
mercado (Gan et al., 2006), pois através dela é possivel identificar perfis, preferéncias e
comportamentos de consumidores (Castro et al., 2018). O uso das midias sociais como
ferramenta de marketing passou a ter uma relevancia ainda maior com o crescimento no seu
numero de usuarios, um maior investimento em divulgacéo digital por parte de empresas e 0
surgimento de diversas ferramentas gratuitas ou de baixo custo de facil usabilidade que
permitem que qualquer microempreendedor possa divulgar o seu negécio. Este método de
divulgacdo foi popularizado, principalmente, com os langamentos do Google Adwords
(atualmente Google Ads) e Facebook Ads, que possibilitaram a qualquer empresa alcancar
milhares de prospectos por um custo baixo, algo mais dificil de ser alcancado com o

marketing tradicional. De acordo com He e Shao (2018), o marketing de sucesso na rede
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social pode ser extremamente lucrativo para os negocios, criando “defensores” dedicados da

marca e impulsionando as vendas.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A anélise bibliométrica foi escolhida como instrumento de analise de dados desta
pesquisa, pois é a mais adequada para a investigacdo da estrutura conceitual de um campo
(Cobo et al., 2014). A bibliometria é um instrumento pelo qual o estado da ciéncia pode ser
observado por meio da producdo da literatura cientifica, a medida que, fornecendo novas
informacdes, pode contribuir para a tomada de decisdo e gestdo da investigagdo (Okubo,
1997). Esta ferramenta € uma ferramenta ideal para retratar o comportamento e o
desenvolvimento de uma area do conhecimento (Araujo & Alvarenga, 2011) e demonstra ser
um procedimento confiavel (Oliveira & Gracio, 2011).

O presente estudo tem como objetivo melhor compreender o estado atual das
pesquisas académicas sobre o tema marketing de midias sociais. Para o alcance do objetivo
proposto foram identificadas e analisadas as seguintes métricas sobre o tema estudado:
namero total de publicacdes sobre o tema, evolucdo no nimero de publica¢bes ao longo dos
anos, autores com maior nimero de publicagdes e citacdes, trabalhos mais citados, jornais e
universidades com maior nimero de publicacdes e linguas mais utilizadas em publicacGes.
Através do cruzamento de dados, foi possivel identificar também paises com maior nimero de
publicacGes por milhdo de habitantes e maior média de citacdes por publicacdo, além de
comparar os resultados entre as bases de artigos escolhidos.

O levantamento de dados foi feito a partir das bases de dados do Scopus e do Web of
Science (W0S), portais de indexacdo de artigos com prestigio internacional e reconhecidas
pela academia como plataformas ideais para a pesquisa de artigos cientificos (Falagas et al.,
2008). Ambas as plataformas permitem pesquisar por palavras-chaves relacionadas ao tema
estudado em um periodo de tempo delimitado e a utilizacdo de filtros que permitem resultados
mais precisos e que se adequem aos objetivos deste estudo. A utilizacdo de duas bases de
dados foi feita com o intuito de comparar diferencas quantitativas nos resultados obtidos em
cada uma.

O tema marketing em midias sociais no meio académico é bastante recente, com 0
primeiro artigo publicado sendo Social Media: The New Hybrid Element of Promotion Mix de
Mangold e Faulds em 2009 (Pang et al., 2020). Por esta razdo, para este estudo se optou pela

delimitacdo temporal, que contemplou o periodo de janeiro de 2009 a dezembro de 2020.
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Este estudo se faz relevante a medida que nenhum artigo sobre o tema marketing nas
midias sociais fez comparacdo de dados bibliométricos entre duas bases de dados de artigos
académicos (Alves et al., 2016, Alalwan et al., 2017, Salimi et al., 2019, Pang et al., 2020).

O levantamento de dados ocorreu no més de junho de 2021 nas bases do Scopus e do
Web of Science. A pesquisa foi feita com base no termo ““social media marketing”, no campo
“Topico, Resumo e Palavras-Chave” do Scopus e seu equivalente, “Tépicos” no Web of
Science com a utilizagdo da equagdo “e”, que permitiu uma melhor filtragem inicial de dados
para a pesquisa. A partir dos resultados, utilizou-se no Scopus o filtro de area de estudo
“Negocios, Gestdo e Contabilidade”, “Economia, Econometria ¢ Finangas”, “Psicologia” e
“Ciéncias Sociais”. No Web of Science, devido a suas particularidades, foram utilizados
filtros considerados como equivalentes: ‘“Negocios”, “Gestdo”, “Economia”, “Financas de
Negocios”, “Psicologia Aplicada” e “Ciéncias Sociais Interdisciplinares”. Apos aplicados os
filtros, foram obtidos 2676 resultados de artigos correspondentes no Scopus e 2523 artigos na
base de dados do Web of Science. Nesta analise ndo foram filtrados artigos que tiveram a
ocorréncia simultanea no Scopus e Web of Science, pois um dos objetivos deste trabalho é de
comparar similaridades e diferencas entre os resultados encontrados nas duas bases de dados

analisadas.

4. ANALISE DOS DADOS

Esta secdo trata da descricdo e analise dos seguintes dados identificados a partir do
emprego dos procedimentos metodoldgicos descritos acima: evolugdo da producdo académica
no periodo estudado, tipos de documentos mais publicados, autores, paises e instituicdes com
maior nimero de publicacdes e citacdes, artigos mais citados, além das linguas mais utilizadas

nas pesquisas.

Tipos de documentos mais publicados

Para iniciar a depuracdo dos achados, foi ilustrada na Tabela 1 a quantidade total de
documentos encontrados nas duas bases estudadas. No Scopus foram encontrados 3425
documentos, sendo a maioria artigos cientificos, com 2676 publicacdes (78,13%). Capitulos
de livros com 368 (10,74%), livros com 139 (4,06%) e analises com 131 (3,82%) s&o, além
dos artigos, os documentos mais frequentes no Scopus, outros documentos representam
3,24% dos documentos desta base. Enquanto no Web of Science foram encontrados 3274
documentos, onde - assim como no Scopus -, a maioria sdo artigos cientificos, com 2523

publicacdes (77,06%). Apds os artigos, aparecem 0s papéis processuais com 644 ocorréncias
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(18,80%), artigos de analise com 90 (2,42%), e acesso antecipado com 59 publicacBes
(1,72%). Por fim, os outros documentos representam 1,37% do total de ocorréncias no WoS.

Tabela 1 Tipos de documentos publicados (2009-2020)

Scopus Web of Science
Tipo de documento % Tipo de documento %

Artigo 78,13% Artigo 75,07%

Capitulo de livro 10,74% Documentos de procedimento 19,15%

Conference Paper 1,90% Avrtigos de analise 2,68%

Livro 4,06% Acesso antecipado 1,76%

Andlise 3,82% Materiais editoriais 0,92%

Editorial 0,64% Anélises de livros 0,15%

Nota 0,44% Meeting abstracts 0,12%

Errata 0,15% Capitulos de livros 0,09%

Pesquisa curta 0,06% Artigos de jornais 0,03%

Anélise de conferéncia 0,03% Publicac0es retiradas 0,03%
Retirado 0,03%

100% 100%

Fonte: elaborado pelos autores (2021)

Evolucéo da pesquisa no mundo

Nos primeiros anos de pesquisa académica sobre marketing nas midias sociais, entre
2009 e 2015, o Scopus possuia uma quantidade anual de publicagdes maior do que no Web of
Science. Porém, no periodo que contempla de 2016 a 2020, o WoS vem adicionando um
maior numero de artigos sobre o tema a sua base que o Scopus. No total o Scopus ainda
possui um nimero maior de artigos sobre marketing de midias sociais em sua base, com 2676
publicacdes, ao passo que o WoS possui 2523, mas ha uma tendéncia de diminui¢do nesta
diferenga. A analise ano a ano entre as bases de dados demonstra um coeficiente de correlacéo

de 0,97, o que significa que hd uma forte correlagdo positiva entre os dados apresentados.
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Figura 1 Numero total de documentos publicados com o tema social media marketing (2009-

2020)
&0
500
-
200
100
Z =3 4 o i = S| 3 5 3 | =
= = = = = = = = = = = =
—a— SCopus Web of Science

Fonte: elaborado pelos autores (2021)

Paises do mundo que mais publicam

Abaixo sdo apresentadas as Tabelas 2 e 3, que dizem respeito a analise de variaveis
relacionadas a publicaces em paises: nimero de publicacdes por populacdo (em milhdes) de
cada pais, namero total de citagdes e nUmero médio de citagbes por artigo publicado pelos

paises.

Tabela 2 Paises com mais publica¢des sobre social media marketing no mundo — Scopus
(2009-2020)

Scopus
Posicdo Pais PublicacGes Populacao P/pop Citacdes C/P
(milhdes)
1 Estados Unidos 881 329,5 2,67 33187 37,67
2 Reino Unido 315 67,2 4,69 8543 27,12
3 Australia 240 25,7 9,34 4550 18,96
4 india 157 1380,0 0,11 1839 11,71
5 Espanha 148 47,4 3,13 2223 15,02
6 Canada 106 38,0 2,79 3390 31,98
7 China 94 1402,1 0,07 2709 28,82
8 Alemanha 80 83,2 0,96 3706 46,33
9 Coréia do Sul 76 51,8 1,47 2035 26,78
10 Italia 75 59,6 1,26 2356 31,41

Fonte: elaborado pelos autores (2021)
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Tabela 3 Paises com mais publicacdes sobre social media marketing no mundo — Web of
Science (2009-2020)

Web of Science
Posicdo Pais Publicacbes Populacao P/pop Citacdes C/P

(milhdes)
1 Estados Unidos 701 329,5 2,13 22670 32,34
2 Reino Unido 306 67,2 4,55 6394 20,90
3 Australia 195 25,7 7,59 2813 14,43
4 China 174 1402,1 0,12 2893 16,63
5 Espanha 165 47,4 3,48 1729 10,48
6 india 130 1380,0 0,09 1465 11,27
7 Alemanha 120 83,2 1,44 4555 37,96
8 Franca 114 67,4 1,69 4112 36,07
9 Canada 95 38,0 2,50 2788 29,35
10 Italia 88 59,6 1,48 1933 21,97

Fonte: elaborado pelos autores (2021)

A Tabela 2 apresenta dados referentes aos paises com maior nimero de publicacdes e
citacdes na base do Scopus. Nela, os trés paises que mais publicam sdo, respectivamente,
Estados Unidos com 881 publicacGes, Reino Unidos com 315 publicacbes e Australia com
240 publicacbes. Os paises com maior numero de publicacdes e citacbes no WoS estdo
representados pela Tabela 3. Nesta base os trés paises com mais publicacGes sdo os Estados
Unidos com 771 publicacGes, seguido por Reino Unidos com 306 publicacfes e Australia
com 195 publicagoes.

O indice de publicacdes por populacéo (P/pop) calcula o nimero de publicacdes de um
pais sobre um tema, divididos por milhdo de habitantes. Na base Scopus a Australia lidera
este indice com 9,34 P/pop seguido pelo Reino Unido com 4,69 P/pop e Espanha, na terceira
colocacdo, com 3,13 P/pop. Ja na base Web of Science, a Australia também lidera o indice de
publicacBes por milhGes de habitantes com 7,59 P/pop, acompanhada novamente pelo Reino
Unido com 4,55 P/pop e Espanha com 3,48 P/pop.

Em numeros totais, os Estados Unidos tém a lideranca no total de citacbes no Scopus
com 33187 citagdes, enquanto Reino Unido com 8543 citacGes e Australia com 4550 citagdes,
com numeros significativamente menores, vém na sequéncia. No WoS os Estados Unidos
também €, com folga, o pais com maior nimero de citacbes com 22670 referéncias, Reino
Unido com 6394 citacBes e Alemanha com 4555 citacGes sdo o segundo e terceiro mais
referenciados, respectivamente.

O indice de citagBes por publicacdo (C/P) calcula a quantidade média que cada artigo
de um pais é referenciado. No Scopus a Alemanha com 46,33 C/P € quem lidera este indice,

com Estados Unidos na segunda colocacdo (37,67 C/P) e Canadéa na terceira com 31,98 C/P.
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Por fim, na base do WoS, a Alemanha com 37,96 C/P é quem lidera esta métrica, seguido pela
Franca na segunda colocagéo (36,07 C/P) e Estados Unidos com 32,34 C/P na terceira

posicao.

Universidades que mais publicam

Percebe-se a partir da anélise da Figura 2 que as instituicdes norte-americanas sdo a
maioria entre as 15 com maior nimero de publicacdes no Web of Science, representando
53,33% do total. As instituicbes com maior numero de publicagbes no WoS séo,
respectivamente, Universidade Georgia (EUA) com 46 artigos, Universidade de Londres
(GB) com 40 e Universidade do Estado da Califérnia (EUA) com 36 artigos.

Figura 2 InstituicGes que mais publicam — Web of Science (2009-2020)
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Fonte: elaborado pelos autores (2021)

Ja na base de dados do Scopus, representada pela Figura 3, a Australia é o pais que
mais figura entre os 15 com maior nimero de artigos, com seis instituicdes. No Scopus, as
instituicdes com mais artigos foram a Universidade Politécnica de Hong Kong (CHI) com 23
artigos, a Universidade de Deakin (AUS) com 22 publicacdes e a Universidade de Griffith
(AUS) com 20.
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Figura 3 InstituicGes que mais publicam — Scopus (2009-2020)
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Fonte: elaborado pelos autores (2021)
Revistas que mais publicam

Entre as dez revistas com maior numero de publicacbes sobre marketing nas midias
sociais no Scopus, o Journal of Research in Interactive Marketing € quem lidera, com 68
publicacdes, seguido pelo Journal of Business Research com 55 e European Journal of
Marketing com 43 artigos publicados nesta base. Ja no Web of Science, a revista que ocupa a
primeira colocacdo entre as que mais publicam sobre o tema é a Journal of Business Research
- tendo 83 artigos nesta plataforma -, com Journal of Interactive Marketing (71 artigos) e
Journal of Research in Interactive Marketing (62 artigos) formando o top 3 das revistas com
mais publicagBes sobre marketing nas midias sociais no WoS. Importante também destacar
que sete entre as dez revistas com maior nimero de publica¢fes sobre o tema sdo comuns em

ambas as bases de dados.

Tabela 4 Revistas com maior nimero de publicac@es sobre social media marketing (2009-

2020)
Scopus Web of Science
Posicao Revista Publicacbes Revista PublicacGes
Journal of Research in Interactive Journal of Business

1 . 68 83
Marketing Research

2 Journal of Business Research 55 Journal of Injceracnve 71
Marketing

3 European Journal of Marketing 43 Journal of Research in 62

Interactive Marketing
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Journal of Retailing and Industrial Marketing

4 Consumer Services 39 Management 52
5 Journal of Interactive Marketing 37 European Jo'urnal of 50
Marketing
6 Journal of Marketing 37 Business Horizons 49
Management
7 Journal of Digital and Social 36 Journal of Business 45
Media Marketing Industrial Marketing
8 Business Horizons 35 Journal of Retailing 38

and Consumer Services

International Journal of Internet .
9 Marketing and Advertising 33 Psychology Marketing 36

Marketing Intelligence

Planning 34

10 Industrial Marketing Management 32

Fonte: elaborado pelos autores (2021)

Autores que mais publicam e artigos mais citados

A Tabela 5 apresenta os autores com maior nimero de publicacdes, citacbes e média
de citagBes por publicagdo (C/P) em ambas as bases de artigos. No Scopus Harrigan, P. é o
autor com maior numero de publicagdes (11 artigos), seguido por Haenlein, M. (8 artigos).
Porém, entre os 10 autores com maior nimero de publicacbes, é Gretzel, que tem maior
numero de citaces por artigo publicado, com uma média de 245,67 citacBes, com Kaplan, A.
M (159,43 C/P) e Haenlein, M. (131,38 C/P) na sequéncia.

Assim como no Scopus, na base do Web of Science Harrigan, P. é o autor que tem o
maior numero de publicacdes com 13, sequido de De Ruyter, K. com 10 publica¢des. Os
autores que se destacam pelo numero de citacbes por publicagio no WoS sdo,
respectivamente, Verhoef P. C. com 242,29 C/P, Stephen A. T. com 101,20 C/P e Haenlein,
M. com uma média de 87,56 citagcdes por artigo.

Tabela 5 Autores com maior nimero de publicagdes sobre social media marketing (2009-

2020)
Scopus Web of Science
Autor C/P Publicacbes CitacGes Autor C/P Publicacbes Citacdes
Harrigan, 28,82 11 317 Harrigan, P. 14,69 13 191
P.
Haenlein, 131,38 8 1051 De Ruyter, K. 64,40 10 644

M.
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Constantini 22,71 7 159 Kim, J. 11,50 10 115
des, E.
Jin, S. V. 26,71 7 187 Stephen A. T. 101,20 10 1012
Kaplan, A. 159,43 7 1116 Haenlein M. 87,56 9 788
M.
Kitchen, P. 17,43 7 122 Kumar V. 60,25 8 482
J.
Lou, C. 31,43 7 220 Agnihotri R. 53,14 7 372
Nguyen, B. 22,00 7 154 Gupta S. 26,71 7 187
Singh, S. 10,29 7 72 Verhoef P. C. 242,29 7 1696
Gretzel, U. 245,67 6 1474 Bartosik- 1,33 6 8
Purgat, M.

Fonte: elaborado pelos autores (2021)

Entre os artigos da base do Scopus, Social media: The new hybrid element of the
promotion mix de Mangold, W. G. e Faulds, D. J. é o mais citado sobre o tema estudado com
1280 referéncias. Curiosamente, para Pang et al. (2020) este foi também o estudo académico
pioneiro sobre o tema de marketing nas midias sociais, publicado no ano de 2009, o que
demonstra ndo somente a relevancia desta pesquisa na constru¢do do campo, mas também a
importancia para sua evolucédo neste periodo de mais de uma década.

Understanding Customer Experience Throughout the Customer Journey de Lemon, K.
N. e Verhoef, P. C. (2016) com 889 citacdes e Consumer Brand Engagement in Social Media:
Conceptualization, Scale Development and Validation de Hollebeck, L. D., et al. (2014) com
833 citacOes sdo respectivamente o segundo e terceiro artigos mais citados sobre o tema na
base de dados do Scopus.

No Web of Science, Critical questions for big data: Provocations for a cultural,
technological, and scholarly phenomenon de Boyd, D. e Crawford, K. de 2012 é o mais
referenciado, com 2489 citagdes, por uma grande margem de diferenca do segundo com mais
citagdes, o influente Social media: The new hybrid element of the promotion mix de
Mangolds, W. G. e Faulds, D. J. que possuia 1652 citaces no momento da analise. Role of
social media in online travel information search de Xiang, Z. e Gretzel, U. (2010) é, portanto,

o0 terceiro mais citado desta base de dados, sendo referenciado 1354 vezes.
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Um dado relevante a ser ressaltado é que 80% dos artigos mais citados aparecem nas
duas bases de estudos cientificos, o que demonstra que os resultados apresentados por ambas

as bases possuem um elevado grau de congruéncia.

Tabela 6 Artigos mais citados no Web of Science (2009-2020)

Web of Science
Posicao Artigo Autores Revista Ano Citacdes
1 Social media: The new hybrid Mangold, W. G, Business 2009 1280
element of the promotion mix Faulds, D. J. Horizons
Understanding Customer
2 Experience Throughout the I\‘/i%%r;’fKF; NC ﬂ/?;rrligir?f 2016 889
Customer Journey S g
Consumer Brand Engagement in Hollebeck, L. D., Journal of
3 Social Media: Conceptualization, Glynn, M. S, Interactive 2014 833
Scale Development and Validation Brodie, R. J. Marketing
Networked Narratives: Kozinets, R. V., de Journal of
4 Understanding Word-of-Mouth Valck, K., Wilner, Marketin 2010 806
Marketing in Online Communities S.J.S. g
Popularity of Brand Posts on Brand De Vries, L., Journal of
5 Fan Pages: An Investigation of the Gensler, S., Interactive 2012 719
Effects of Social Media Marketing Leeflang, P. S. H. Marketing
6 We're all connected: The power of Hanna, R., Rohm, Business 2011 625
the social media ecosystem A. Crittenden, V. L. Horizons
Do social media marketing Journal of
iviti itv?
7~ activitiesenhance customer equity? ;0 5 ko B Business 2012 610
An empirical study of luxury
. Research
fashion brand
8 Customer en_gagement, k_)uyer—sgller Sashi, C. M. Manage_ment 2012 460
relationships, and social media Decision
Customer Engagement as a New Verhoef, P. C., Journal of
9 Perspective in Customer Reinartz, W. J., Service 2010 405
Management Krafft, M. Research
‘Relaionehip botween Onne, C210Er B3, Journalof
10 Enda emenE[) and Advertisin Malthouse, E. C., Interactive 2009 398
gag g Schaedel, U. Marketing

Effectiveness

Fonte: elaborado pelos autores (2021)

Tabela 7 Artigos mais citados no Scopus (2009-2020)

Scopus
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Posicdo Artigo Autores Revista Ano Citacdes
Critical questions for big data: .
. Information
Provocations for a cultural, Boyd, D., L
1 . Communication 2012 2489
technological, and scholarly Crawford, K. X
and Society
phenomenon
2 Social media: The new hybrid Mangold, W.G., Business 2009 1652
element of the promotion mix Faulds, D.J. Horizons
3 Role of s_00|al me_dla in online Xiang, Z., Gretzel, Tourism 2010 1354
travel information search u. Management
4 Understanding customer experience Lemon, K.N., Journal of 2016 1059
throughout the customer journey Verhoef, P.C. Marketing
. Kozinets, R.V.
Networked narratives: ’ ’
5 Understanding word-of-mouth De. \(all(gk, K., Jourl?al_ . 2010 987
marketing in online communities WO.JmC L AC, Marketing
Wilner, S.J.S.
Consumer brand engagement in Hollebeek, L.D., Journal of
6 social media: Conceptualization, Glynn, M.S., Interactive 2014 965
scale development and validation Brodie, R.J. Marketing
Popularity of Brand Posts on Brand De Vries, L., Journal of
7 Fan Pages: An Investigation of the Gensler, S., Interactive 2012 886
Effects of Social Media Marketing Leeflang, P.S.H. Marketing
. ) Hanna, R., Rohm, .
8 We're all cpnnectgd. The power of A. Crittenden, Bus_lness 2011 783
the social media ecosystem VL Horizons
Do social media marketing
activities enhance customer equity? Journal of
9 . " Kim, AJ., Ko, E. Business 2012 748
An empirical study of luxury
. Research
fashion brand
‘Relaionship between Onine. . CA10Er B3, Journalof
10 Encagement and Advertisin Malthouse, E.C., Interactive 2009 486
gag g Schaedel, U. Marketing

Effectiveness

Fonte: elaborado pelos autores (2021)

Linguas mais utilizados

No tocante as linguas mais utilizadas em publicacdes sobre o tema estudado, o inglés é
a que tem maior preferéncia na utilizacdo, tanto no Scopus (97,05%), quanto no Web of
Science (94,73%). A lingua espanhola é a segunda mais utilizada em ambas as bases, sendo
utilizada em 1,72% das publicacbes no Scopus e 1,98% no WoS. As demais linguas

representam apenas 1,91% do total das publicacdes no Scopus e 3,29% no Web of Science.
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Tabela 8 Lingua das publicacdes (2009-2020)

Scopus Web of Science
Lingua % Lingua %
Inglés 96,40% Inglés 94,73%
Espanhol 1,71% Espanhol 1,98%
Portugués 0,63% Portugués 1,74%
Outras 1,26% Outras 1,55%
100% 100%

Fonte: elaborado pelos autores (2021)

5. CONCLUSAO E DISCUSSAO

O tema marketing de midias sociais ainda € bastante recente, tendo se popularizado
apenas no final dos anos 2000, mesmo periodo em que comegou a receber atencéo académica,
e conta com diversas areas potenciais de estudo ainda ndo exploradas. Isto é notorio quando
se analisa a evolucdo das publicacdes sobre o tema ano a ano, onde percebe-se uma evolugéo
anual média de 27% no namero de publicagdes no Scopus e 43% no WoS, nimeros que nao
demonstram indicios de declinio em um futuro proximo.

Na comparacdo do numero total de publicacBes académicas nas bases de dados
estudadas sobre marketing de midias sociais, hd uma superioridade numérica do Scopus, que
conta com 6,1% mais artigos que o Web of Science. Porém, esta é uma vantagem que desde
2016 esta diminuindo, o que indica que o WoS pode ultrapassar o Scopus no numero de
publicacBes sobre o tema em poucos anos.

Os dados apresentados também demonstram uma grande dominancia dos Estados
Unidos em relacdo ao nimero bruto de publicacBes e citacdes sobre o tema marketing em
midias sociais, vantagem também percebida quando calculado o nimero total de publicacdes
académicas (Fontelo & Liu, 2018). Porém, o mesmo ndo se repete quando analisados 0s
indices que calculam o nimero de publicacdes por milhdo de habitantes e média de citacdes
por publicacdo - que sdo liderados por Australia e Alemanha, respectivamente -.

Em nUmeros totais, as instituicdes com maior nimero de artigos, foram Universidade
do Estado da Georgia no WoS e Universidade Politécnica de Hong Kong no Scopus. Neste
mesmo quesito, entre os paises, 0s Estados Unidos possuem o maior nimero de instituicoes
entre as 15 com mais publicagcbes no Web of Science, enquanto no Scopus o pais que lidera
com maior numero de instituicGes é a Austrélia.

A lideranca dos Estados Unidos e Australia sdo reflexos dos esforgos destes paises no
ambito académico. Os EUA € reconhecidamente um dos paises com maior numero de
publicacdes académicas no mundo (National Science Foundation, 2019), investindo 679,4

bilhGes de ddlares anualmente em pesquisa e desenvolvimento (Statista, 2022), enquanto a
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Austrélia desde 2000 vem aumentando seus investimentos na pesquisa cientifica (University
of Melbourne, 2022), tornando-se, também, uma referéncia no campo académico. Os 11
paises que mais publicam sobre o tema segundo o Scopus 0 WoS também figuram entre as 15
maiores economias do mundo, o0 que pode ser um indicio da existéncia de uma correlacéo
entre o PIB dos paises e sua producdo cientifica, portanto sugerimos que futuros estudos
investiguem mais a fundo esta possivel correlacdo. O Brasil, pais com a 122 maior economia
do mundo em 2021 (The World Bank, 2020), conta com 36 publicacBes sobre o tema
marketing nas midias sociais no Scopus e 73 publicacdes no Web of Science, mas ndo conta
com artigos ou autores entre 0s dez com maior nimero de citagdes nesta pesquisa.

Este artigo traz como contribuicdo para a sociedade a confirmacdo de que uma das
areas com maior visibilidade e movimentacdo de capital na economia atual também ¢é
acompanhada de um crescimento na producdo cientifica que da suporte ao desenvolvimento
sustentavel desta atividade. Para a academia, este estudo se faz relevante na medida em que
expande o saber através da apresentacdo e discussdo de dados relevantes sobre o marketing
nas midias sociais.

Este estudo teve como limitacbes a ndo utilizacdo de métodos estatisticos que
permitam o cruzamento de dados como forma de identificar correlagdes e tendéncias, algo
que nao é possivel quando utilizados métodos aritméticos convencionais, como € o caso desta
pesquisa. Para futuros estudos recomendamos que se utilizem de fatores geoeconémicos para
cruzamento de dados como nimero de publicacdes e citagdes com o PIB e investimentos
totais por ano na educacdo e no setor do marketing de paises, o que permite melhor mensurar

o desenvolvimento da area no pais.
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