
INTERATIVIDADE E MÍDIAS SOCIAIS: UMA REVISÃO SISTEMÁTICA DE
LITERATURA DA PRODUÇÃO ACADÊMICA EM MARKETING

Contextualização:
A interatividade é o grau em que as partes se relacionam, se influenciam por meio da

comunicação e o nível de sincronização dessas influências (Yim & Yoo, 2020), sendo
relevante para a experiência do consumidor por promover o controle e servir como
pré-condição nos processos de compras (Lu, Wu, & Hsiao, 2019; Yim, & Yoo, 2020). As
interações feitas nas mídias sociais tendem a transformar usuários em consumidores e afetar o
desempenho das marcas (Lu, Wu, & Hsiao, 2019).

Objetivos:
O estudo tem como objetivo geral verificar os dilemas atuais das pesquisas ligadas a

interatividade e Mídias Sociais em relação ao Marketing e analisar os principais temas
estudados e métodos usados na literatura atual. A problemática que norteia essa revisão
sistemática de literatura busca resposta para a seguinte questão: De que maneira a
interatividade e mídias sociais se relacionam e influenciam as tendências de pesquisas na área
de Marketing nas literaturas revisadas?

Fundamentação Teórica:
Os construtos abordados para a fundamentação teórica são:
Interatividade na visão de autores como Lu, Wu, & Hsiao (2019); Sreejesh, Paul,

Strong, & Pius (2020); Lu, Wu, & Hsiao (2019); Yim, & Yoo (2020); Alalwan, Algharabat,
Baabdullah, Qasem, & Dwivedi, (2020); Kang, Shin, &; Ponto (2020).

Mídias Sociais na visão de autores como Lin & Lu (2011); Haro-de-Rosario, Saraite,
Sáez-Martin & Del Carmen Caba-Pérez (2018); Ajina (2019); Aldous, An, & Jansen (2019);
Kalogianni (2020).

Metodologia:
Com base no Protocolo PRISMA, foram selecionados 154 artigos revisados pelos

pares, encontrados nas bases de Web of Science e Scopus publicados do ano de 2011 a 2020.
Consideram-se os artigos do quartil 1 (um) segundo os rankings de JCR (Journal Citation
Reports) e SJR (Scientific Journal Rankings) publicados nos anos de 2021 e 2020
sucessivamente. Os Strings usados são: “Interact*” AND “Social Media” AND “Marketing”.
O software Iramuteq é usado para a análise lexical.

Resultados e Análises:
Identificou-se que a interatividade se relaciona positivamente com as mídias sociais no

marketing. A crescente de mais de 21 pontos percentuais do ano de 2011 a 2020 justifica a
relevância do tema. Não existe um consenso na contextualização da interatividade. Destaca-se
domínio das academias: Estadunidense, Chinesa e da Índia; e para a revista Journal of
Interactive Marketing. Quanto aos métodos, a abordagem quantitativa com o uso de
modelagem por equações estruturais é a mais usada.
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Considerações Finais:
A relevância do tema justifica a tendência crescente de pesquisas relacionadas à

interatividade e mídias sociais. Além de haver uma relação positiva e direta entre esses
construtos. Por se tratar de temas multidimensionais, estão constantemente relacionadas a
diversos contextos acadêmicos e profissionais como sites, aplicativos, publicidades e jogos.
Parte significativa dos trabalhos estudam interatividade em sites. Estudos futuros podem
desencadear pesquisas de interatividade a partir de aplicativos e plataformas digitais
estimulando a interatividade B2B.
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