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APRESENTAÇÃO 

A construção científica do pensamento administrativo apresenta uma evolução 
de exponencial crescimento desde a emergência da II Revolução Industrial e desde 
então diferentes paradigmas e escolas emergiram refletindo sobre a realidade empírica 
organizacional e seus impactos micro e macrossociais.

Tomando como referência esta temática, o livro “Administração: Estudos 
organizacionais e sociedade 1” tem como objetivo analisar empiricamente um conjunto 
de realidades organizacionais por meio de estudos de casos e de suas respectivas 
repercussões no dia-a-dia da própria sociedade, combinando assim um olhar administrativo 
elástico entre as micro e macroescalas.

Estruturado em 16 capítulos, o presente livro apresenta uma abordagem 
caleidoscópica sobre o campo empírico da Administração, demonstrando assim como 
uma multifacetada análise da realidade organizacional traz relevantes subsídios para a 
construção epistemológica do próprio pensamento científico.

A proposta implícita nesta obra tem no paradigma eclético o fundamento para a 
valorização da pluralidade teórica e metodológica, sendo este livro construído por meio de 
um trabalho coletivo de pesquisadoras e pesquisadores de distintas formações acadêmicas 
e expertises, o que repercutiu em uma rica oportunidade para explorar as fronteiras do 
campo administrativo.

As pesquisas apresentadas em cada um dos capítulos deste livro foram construídas 
a partir de uma abordagem exploratória, descritiva e explicativa quanto aos fins e quali-
quantitativa quanto aos meios, por meio de um convergente uso do método dedutivo, 
bem como da combinação de diferentes procedimentos metodológicos de levantamento e 
análise de dados primários e secundários.  

Construído para estimular o espírito de reflexão e criticidade sobre a realidade 
organizacional, o presente livro de coletânea é indicado para um extenso número de leitores, 
justamente por apresentar uma didática leitura empírica que despertará o interesse, tanto, 
de um público leigo afeito a novos conhecimentos, quanto, de um público especializado de 
acadêmicos que busca dialogar com base em tradicionais e novas abordagens científicas.

Excelente leitura!

Elói Martins Senhoras
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Para alcance do objetivo proposto foi realizada uma pesquisa bibliográfica considerando a 
contribuição de autores como Albertin (2010), Kotler (2012), Nascimento (2018) e outros 
presentes na literatura estudada acerca da temática. Com base na pesquisa foi possível 
notar as mídias sociais mais utilizadas para divulgação e venda na internet. Espera-se que 
os discursões sobre esse tema possibilitem um melhor desenvolvimento e conhecimento 
sobre as mídias sociais e o marketing digital, assim como mais aprofundamento no tema para 
futuros trabalhos e pesquisas.  
PALAVRAS-CHAVE: Mídias Sociais. Plataformas Digitais. Marketing Digital. Vendas. 

MARKETING ADMINISTRATION AND THE GROWTH OF SOCIAL MEDIA AS A 
SUCCESSFUL STRATEGY

ABSTRACT: With globalization and new technological trends growing significantly in recent 
years, the distances between consumers and companies could decrease on a global scale, 
this coming from the advent of the internet and the emergence of digital media. Therefore, this 
study aims to identify which social media are most used by companies to promote products 
and services. To reach the proposed objective, a bibliographical research was carried out 
considering the contribution of authors such as Albertin (2010), Kotler (2012), Nascimento 
(2018) and others present in the literature studied on the subject. Based on the research, it 
was possible to note the most used social media for dissemination and sale on the internet. It 
is hoped that the discussions on this topic will allow for a better development and knowledge 
about social media and digital marketing, as well as more depth on the topic for future work 
and research. 
KEYWORDS: Social Media. Digital Platforms. Digital marketing. Sales.

1 | 	INTRODUÇÃO
Com a globalização e as novas tendências tecnológicas crescendo significativamente 

nos últimos anos as distancias entre consumidor e empresas puderam diminuir em 
escala mundial. O crescimento de compras pela internet também fez com que muitos 
novos empreendedores surgissem e entrassem na disputa por uma parcela de mercado, 
sendo que hoje, presenciamos através dos principais canais de comunicação na rede 
um aumento exponencial de empresas que divulgam seus produtos nas mídias sociais, 
tentando conseguir um número significativo de seguidores para divulgação de seus 
produtos e serviços utilizando de estratégias de marketing para a boa divulgação. Com 
as novas tecnologias surgindo a todo instante e do alcance da internet pela população 
juntamente com o aumento de novos adeptos pelas mídias sociais, essa prática se tornou 
uma chave de sucesso para muitas empresas que estão optando pela divulgação através 
desse método. 

Com essa nova propensão de mercado as empresas estão utilizando cada vez mais 
o marketing digital como uma vantagem competitiva. Limeira (2010) argumenta que existe 
uma possibilidade enorme das empresas abraçarem o marketing digital como estratégia 
competitiva, já que essa tática vem ganhando adeptos no mundo empresarial fazendo com 
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que o número de clientes aumente, principalmente através da forma como as informações 
são repassadas para chegar ao consumidor. 

Essa tática de saber usar o marketing digital a seu favor pode ser considerada como 
uma estratégia que pode garantir o crescimento da empresa desde que a mesma continue 
acompanhando as constantes evoluções tecnológicas que surgem continuadamente e que 
as utilize a seu favor, como é o caso do marketing de relacionamento por exemplo. Madruga 
(2010) enfatiza que a partir dos anos 80 se iniciaram as pesquisas sobre marketing de 
relacionamento embora essa pratica de relacionamento com o cliente esteja presente 
desde a era pré-industrial só que não era disseminada. 

Essa pesquisa se justifica pelo fato de que as mídias sociais cada vez mais estão 
se tornando um forte instrumento de vendas e divulgação de produtos e serviços pelas 
empresas, onde os novos empreendedores podem se comunicar com seus clientes de uma 
maneira muito mais interativa acessível. Diante disso temos o seguinte questionamento: 
Como o crescimento das mídias sociais tem ajudado as empresas no seu crescimento e 
no seu bom relacionamento com o cliente? Para tanto dispomos do seguinte o objetivo: 
Identificar quais as mídias sociais são mais utilizadas pelas empresas para divulgação 
de produtos e serviços. 

O artigo está estruturado em cinco sessões, sendo a primeira introdutória, a segunda 
de referencial teórico onde será discutido os principais pontos sobre essa temática com os 
autores que retratam essa abordagem, a terceira de aspectos metodológicos utilizados na 
pesquisa, a quarta de análise de resultados e a quinta de conclusões. 

2 | 	REFERENCIAL TEÓRICO 

2.1	 Marketing e divulgação 
O Marketing surgiu nos EUA na década de 1940, nessa época era visto como uma 

ação no mercado baseado na troca e a maximização do consumo, através de atividades 
comerciais. (COBRA 2009). Segundo Kotler (2004), até o fim da década de 1980, o 
marketing era mais simplificado e atuava baseado em determinar as características e a 
qualidade dos produtos, criar e organizar serviços, definir preços, determinar os canais 
de distribuição, bem como dividir seus recursos entre vendas, propaganda, e outras 
ferramentas de promoção.

Nesse contexto, é possível observar que a definição de marketing tem evoluído, 
mudando sua conjuntura ao longo dos anos, onde alguns pesquisadores definem conceitos 
para o marketing, dentre eles Kotler (2012, p.03) aponta que “o marketing é a atividade, o 
conjunto de conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas 
que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedades como um todo”. 
Então, conforme essa definição é possível compreender o marketing como uma ferramenta 
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que elabora o produto de acordo com os desejos dos clientes, visando satisfazê-los, 
fideliza-los, conquistar novos compradores, aumentando assim a lucratividade da empresa.

Rios (2003), define o marketing como um conjunto de táticas e ações voltadas para 
o desenvolvimento, definição de preços, distribuição e promoção de produtos e serviços de 
modo a que haja adequação mercadológica destes, buscando estratégias de divulgação e 
ofertas de modo que atraia o cliente atendendo as expectativas do mercado atual. 

Além disso, Nascimento (2018) frisa que o marketing não se resume apenas nos 
desejos do cliente, envolvendo também todo um processo para que esse produto ou serviço 
o agrade, conforme aponta Honorato (2004) os consumidores já não compram somente 
coisas, e sim soluções para seus problemas. Desse modo o marketing deve desenvolver 
estratégias para que seus produtos e serviços venham atender as necessidades por meio 
de ações mercadológicas reunidas no composto ou mix de marketing, popularizados como 
os 4 Ps do marketing, que são um conjunto de elementos que representam um conjunto 
de várias controláveis que a empresa pode utilizar para influenciar o desejo de compra no 
consumidor. 

Kotler (2004), popularizou o conceito dos 4 Ps do Marketing (Preço, Produto, Praça, 
Promoção) como os 4 elementos básicos que são definições fundamentais para que uma 
empresa desenvolva no intuito de atingir um determinado público-alvo. O preço se trata de 
um fator determinante na construção da imagem da marca, pois o consumidor deve sentir 
que está pagando um preço justo que corresponda à necessidade e o desejo de possuir tal 
produto. O produto é a base para a existência das empresas e seus negócios, pois ele visa 
oferecer benefícios e satisfazer as necessidades dos clientes superando a concorrência. 
A praça se refere aos canais de distribuição e os pontos de venda, sejam eles físicos ou 
virtuais e deve estar bem localizada em relação ao mercado atuante, para que facilite 
no momento da distribuição, transporte e armazenagem. A promoção é a responsável 
pela comunicação acerca da marca ao público-alvo, deve despertar o interesse e criar a 
expectativa do consumidor acerca do produto ou serviço.

Para que se atue no processo da promoção, faz-se necessário utilizar a comunicação, 
pois é por meio dessa que o público conhecerá a empresa, sua marca, seus produtos e 
serviços, sua essência e valores, descobrindo assim características que a tornem uma 
opção no momento da compra. Portanto a empresa precisa ser lembrada, e estar sempre 
expondo o seu catálogo para seu público com frequência, afim de evitar percas de espaço 
e oportunidades no mercado (ABRANCHES 2018).

Existe diversos meios para que as empresas divulguem seus produtos e serviços. 
A mensagem tanto pode ser transmitida diretamente pelo pessoal de vendas, ou 
indiretamente através de plataformas de comunicação. Kotler (2012) descreve algumas 
plataformas de comunicação que as empresas podem fazer uso para sua divulgação: 
Propaganda: a empresa paga para divulgar seu produto ou serviço. É uma forma não 
pessoal de contato com o cliente onde a mensagem é executada como uma lembrança 
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informativa ou persuasiva; Promoção de Vendas: tem o objetivo de chamar a atenção dos 
consumidores para a compra e geralmente é utilizada paralela a propaganda no intuito de 
fidelizar o cliente. Eventos e experiências: Segundo Ogden e Crescitelli (2007), podem 
ser feiras, congressos, seminários, exposições, shows onde as ações são voltadas para 
o público consumidor onde na oportunidade os produtos ou serviços são apresentados e/
ou experimentados. Relações Públicas: é a responsável por fazer com que as pessoas 
enxerguem a empresa sem utilizar meios pagos diretos. É por meio dessas que é possível 
a empresa conquistar confiabilidade e formar uma boa imagem. Vendas pessoais: se refere 
ao contato direto com o cliente, onde é possível verificar sua reação e no mesmo momento 
modificar sua mensagem. Marketing direto: está voltada para uma comunicação interativa 
e personalizada com o objetivo de obter uma resposta do público-alvo. São exemplos 
catálogos, mala direta, telemarketing, venda eletrônica, pelas redes sociais e e-mail.

Nesse contexto, é possível observar que as plataformas de comunicação contribuem 
para que as empresas consigam fazer contatos de forma eficaz junto do seu cliente-alvo, 
para promover a divulgação da sua marca, de seus produtos e serviços de modo relevante 
e consistentes ao longo do tempo trazendo vantagem competitiva, na sua estratégia de 
posicionamento, fazendo com que sejam sempre lembradas pelo público consumidor. 
(AZEVEDO, 2017)

2.2	 Redes sociais como estratégia para as empresas 
Com o desenvolvimento da internet e suas ferramentas tecnológicas, onde muitas 

pessoas mundialmente têm acesso imediato as informações lançadas em seus sites, 
contribuiu para que surgissem novas formas de divulgações através desse recurso e com 
isso a forma com que as pessoas se relacionam e realizam negócios vem se modificando. 

Catalani (2006, p.57) afirma que “a tecnologia da internet revolucionou a forma de 
se trabalhar com os computadores, que deixam de ser apenas máquinas para armazenar 
e processar informações e passaram a ser utilizados como ferramentas de comunicação”, 
desse modo atualmente a utilização das ferramentas disponíveis na internet pelas 
empresas se faz necessário para sua sobrevivência, pois estas facilitam na comunicação 
possibilitando feedback imediato, agilizam os processos, expande a área de abrangência, 
traz informações úteis e dentre outras vantagens possibilitadas por esse meio.

Através desse advento da popularização da internet, surgiu em 1995 o comércio 
eletrônico e-commerce, quando um dos primeiros sites da internet, o Netscape.com, 
começou a publicar os primeiros anúncios em sua página e difundiu a ideia de que a 
internet poderia ser uma da mídia para publicidade e vendas. A partir desse acontecimento, 
a internet e as vendas no varejo eletrônico cresceram rapidamente, vindo a triplicar e dobrar 
nos anos seguintes (SOUZA, 2011).

Segundo Albertin (2010), o e-commerce pode ser definido como o uso da internet 
para comprar e vender produtos, serviços ou informações de forma mais rápida e prática 
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para os clientes onde estes podem ter cesso a realizarem essas atividades a qualquer 
hora e lugar com acesso. Alves (2010) enfatiza que o mercado global está absorvendo 
o comércio eletrônico em grande escala. Diversos ramos da economia estão ativados 
ao comércio eletrônico, onde estão alicerçados na segurança, criptografia, moedas e 
pagamentos eletrônicos, envolvendo também pesquisa, marketing, negociação, vendas 
e suporte. Assim, facilita a comunicação com clientes, fornecedores e distribuidores e 
contribui para a expansão e participação no mercado.

O comércio eletrônico tem evoluído bastante devido a praticidade, comodidade e 
privacidade na hora de efetuar as compras, bem como a variação de produtos e serviços, e 
é notável que ele trouxe várias inovações na forma de comercialização. No ano de 2020 com 
o advento da pandemia Covid-19 as empresas que ainda não haviam aderido a esse tipo 
de comércio, para se permanecerem ativas tiveram que aderir a esse recurso tecnológico. 
Com isso, segundo a Associação Brasileira de Comércio Eletrônico (ABComm), o setor de 
e-commerce obteve um faturamento de R$ 41,92 bilhões em agosto de 2020, valor esse 
que representa um avanço de 56,8% se comparado com os oito primeiros meses de 2019. 
Apesar do tíquete médio ter reduzido de R$ 420,78 para R$ 398,03, cresceu o número de 
transações 65,7%, indo de 63,4 bilhões para 105,6 bilhões nos seis primeiros meses de 
2020. Assim a projeção para o ano de 2020 saltou de 18% para 30% no acumulado anual. 

Devido a esse novo comportamento do consumidor, as empresas estão investindo 
no marketing digital no intuito de chamar a atenção dos usuários para seus produtos e 
serviços tanto aqueles disponíveis no e-commerce quanto para atrair os clientes para suas 
lojas físicas, utilizando as redes sociais como importantes aliadas nesse processo. Para 
Valle (2021) o marketing nas redes sociais é uma ferramenta fundamental que podemos 
utilizá-la tanto na promoção de marcas, produtos e serviços quanto para a criação de um 
canal de atendimento ao cliente, onde suas estratégias de marketing devem ser baseadas 
na criação de laços de relacionamento e confiança, somente após essa fase é que podemos 
passar para a divulgação.

Atualmente existe um grande número de redes sociais, onde cada uma possui 
milhares de usuários, assim é de fundamental importância que as organizações estejam 
inseridas nessa comunicação em massa e escolha aquela mais adequada para que seu 
público alvo seja atingido. Entre as redes sociais mais utilizadas no processo de divulgação 
estão: o Facebook que permite construir perfis pessoais e profissionais, compartilhar textos, 
imagens e vídeos; o YouTube que se trata de uma plataforma de vídeos; WhatsApp consiste 
em uma plataforma que permite o acesso e compartilhamento de informações pessoais ou 
empresariais através de mensagens, chamadas de áudio e vidou e compartilhamento de 
arquivos; Facebook Messenger é a ferramenta de mensagens instantâneas do Facebook. 
WeChat é aplicativo de troca de mensagens de texto e voz; Instagram é um aplicativo 
que permite a postagem de fotos, vídeos e lives ao vivo; QQ se trata de um programa de 
mensagem instantânea gratuito; Ozone nessa ferramenta de mídia os usuários conseguem 
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escrever blogs, criar diários, enviar fotos e escutar músicas; DOUYIN/TikTok um aplicativo 
de mídia para criar e compartilhar vídeos curtos; Sina Weibo é voltado para trocas de 
notícias e postagens de vídeos (IMME, 2020).

Como é possível observar, existe uma variedade de redes sociais nas quais as 
empresas podem dispor como auxilio estratégico de divulgação mais barato do que formas 
tradicionais como banners, rádios, carros de som e outros meios que só atinge a uma 
população local. Já nas redes sociais pessoas do mundo inteiro podem ter acesso aquela 
informação na qual foi postada, então além de ser uma forma efetiva para fazer transações 
comerciais seu investimento é de baixo custo comparados a formas tradicionais de 
divulgação. Valle (2021) aponta como uma grande vantagem a oportunidade de proporcionar 
uma aproximação com o público-alvo, de forma mais pessoal, dirigida e segmentada, 
possibilitando assim conhecer seus anseios e necessidades, facilitando tanto na criação de 
estratégias mais eficientes para divulgação da marca, quanto no conhecimento acerca do 
público ao qual se quer impactar.

3 | 	METODOLOGIA 
Para realização deste estudo empregou-se o procedimento bibliográfico onde foi 

utilizado materiais presentes na literatura e pautado em pesquisas realizadas por institutos 
acerca da temática abordada. A abordagem é qualitativa por utilizar informações de 
estudos já realizados anteriormente e assim fazer uma análise temática de resultados de 
modo descrito, ao tempo que possuiu natureza básica por trazer conhecimentos acerca 
do objeto de estudo, no caso as mídias sociais, e de cunho exploratória por proporcionar 
maior familiaridade com o tema pesquisado. Os dados foram levantados através do estudo 
bibliográfico e apresentados de forma descritiva apresentado a resposta ao objetivo 
proposto e o resultado da pesquisa.

4 | 	RESULTADOS 
Esse estudo buscou identificar quais as mídias sociais são mais utilizadas pelas 

empresas para divulgação de produtos e serviços, onde percebe-se o quão é relevante 
essa pesquisa visto que as redes sociais são parte integrante da rotina da maioria dos 
indivíduos se tornando assim um excelente lugar para as empresas trabalharem, onde 
independentemente do tamanho e porte a empresa pode utilizar dessa ferramenta para 
alcançar um maior número de pessoas se comparando a outras ferramentas de marketing 
tradicionais.

4.1	 Plataformas de mídia digital mais utilizada no mundial e apostas para 
investimentos em redes sociais para 2021 no Brasil. 

A tabela 1 abaixo elenca as dez maiores redes socias utilizadas no mundo no ano de 
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2020 e o número de usuários de cada uma. Esses dados são do relatório da We Are Social 
e Hootsuite (2021), que fez um levantamento das maiores plataformas em número de usuários, 
também das principais buscas nessas mídias. Assim, segundo Mohsin (2020) de acordo com 
dados da empresa inglês Emarsys, em 2019 cerca de 3,2 bilhões de indivíduos usam ao 
menos uma rede social.

Redes Sociais Usuários Ativos

Facebook 2,7 Bilhões

YouTube 2 Bilhões

WhatsApp 2 Bilhões

Facebook Messenger 1,3 Bilhões

WBXIN/WeChat 1,2 Bilhões

Instagram 1,15 Bilhões

LinkedIn 727 Milhões

TikTok 689 Milhões

QQ 648 Milhões

Douyin 600 Milhões

Tabela 1 – Redes sociais mais utilizadas no mundo.

Fonte: We Are Social e Hootsuite (2021).

Elaborada pelos autores.

O mesmo relatório ainda revela que a tecnologia integrada se tornou um elemento 
ainda mais essencial na vida das pessoas no ano de 2020, tendo a mídia social, o comércio 
eletrônico, o conteúdo de streaming e os videogames um crescimento significativo no ano. 
Ainda demostra que os conteúdos principais do relatório estão voltados para a mudanças 
na forma como as pessoas buscam informações e marcas e a importância crescente do 
comércio eletrônico, voltado para a marketing utilizado nessas redes sociais. 

No contexto brasileiro, as maiores redes sociais utilizadas são: Facebook, WhatsApp, 
YouTube, Instagram e Facebook Messenger.  Nessa conjuntura, Santos (2020) revela 
dados de uma pesquisa realizada em novembro de 2020 pela empresa brasileira mLabs 
sobre as grandes apostas para investimentos em redes sociais para 2021, foram 2.392 
respondentes, sendo 95% líderes que participam diretamente do processo de decisão de 
compra, 74% agências e 27% empresas, onde em 1º lugar é ocupado pelo Instagram com 
a aposta de 96% dos investimentos por parte das empresas. O 2º lugar é ocupado pelo 
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WhatsApp, com 88% das apostas e, em 3º lugar, o Facebook com 83%.

Gráfico 1 – Investimento em divulgação.

 Gráfico: Elaborado pelos autores.

Fonte: Santos (2020).

É perceptível através de uma pesquisa realizada no ano de 2020 que o Instagram, 
plataforma de mídia social de compartilhamento de fotos e vídeos, lidera no que diz 
respeito a apostas para rede social a receber mais investimento de empresas, em vendas 
de produtos/serviços através de anúncios, para o ano corrente. As plataformas que seguem 
em segundo lugar são respectivamente WhatsApp e Facebook. O WhatsApp tem suas 
funções voltadas para troca instantânea de mensagens e chamas de vídeos, além poder 
enviar e receber documentos, músicas e fazer transferência de dinheiro entre outras 
funções, já o terceiro colocado é uma rede social que segue os mesmos caminhos do 
Instagram. 

4.2	 Marketing Digital em Redes Sociais 
As vendas e compartilhamento de conteúdo de publicidade nas redes sociais é 

muito grande em todo o mundo, no Brasil isso não é diferente, segundo dados do estudo 
Webshoppers (Ebit/Nielsen & Bexs Banco, 2021) as vendas de produtos pela internet 
cresceu 41% com mais de 194 milhões de pedidos feitos por consumidores brasileiros 
no ano. As vendas adicionaram cerca de R$ 87,4 bilhões no período, estimuladas pela 
pandemia de Covid-19. Segundo Christopoulos (2014, p.75) as plataformas tecnológicas 
de mídia social “permitem alcançar um dos grandes objetivos do marketing, que é a melhor 
compreensão dos usuários e de cada segmento de produtos e serviços. [...] Venda baseada 
em uma segmentação mais refinada”.

Com o crescimento do marketing digital e das ferramentas de impulsionamento das 
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mesmas, como é o caso das plataformas de mídia divulga outras empresas através de sua 
plataforma (YouTube, Instagram), e as redes sociais que a própria plataforma serve de 
loja digital para venda de produtos e serviços (Instagram). Desta forma, conforme Souza 
(2012) o Marketing digital é a uso de tecnologias aprimoradas na internet e do conjunto de 
dispositivos que admita a comunicação, com a finalidade de aproximação entre empresa 
e clientes ou prováveis clientes. A mesma deixa disponível uma vasta oportunidade de 
negócios e, portanto, uma grande vantagem competitiva. 

Nessa perspectiva, o gráfico a seguir demostra o numero das vendas pelas redes 
sociais no ano de 2017 e 2018. O mesmo mostra como o Facebook tinha um percentual de 
70% das vendas em 2017, o que dava cerca de 68,2% das receitas das vendas por mídia 
social, ou seja, a mesma detinha mais da metade das vendas desse mercado, deixando o 
Instagram em segundo lugar com 26, 5% das vendas e YouTube com 2,4%. 

No ano seguinte 2018 já ocorre a mudança significativa nas vendas das respectivas 
redes sociais, levando o Instagram para o primeiro lugar no numero de transações (vendas), 
com o total de 68, 2% e com uma receita de 68,7%, superando a receita do Facebook do 
ano anterior. Em segundo lugar vem o Facebook com 29, 6% das vendas e em terceiro o 
YouTube que teve uma queda para 1,9% das vendas, sendo o Pinterest o quarto com total 
de 0,4% das vendas. 

Tabela 2 - % de origem das vendas – segmentado por Rede Social.

Fonte: ecommercebrasi (2018). 

A pesquisa de 2018 mostra a queda do facebook em número de vendas em 12 
meses, mas isso não reflete a queda nas vendas por rede social, apenas a migração das 
vendas para outra plataforma, o Instagram. O que segundo estudos mostrados acima, só 
cresceu nos últimos anos, o aumento das vendas por meio de plataformas de mídia digital 
foi exponencial e significativo.
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5 | 	CONSIDERAÇÕES FINAIS 
As redes sociais já são parte integrante da vida e das rotinas diárias da grande 

maioria dos indivíduos, o que faz com que elas sejam um excelente lugar para as empresas 
trabalharem, com o objetivo de atingir um maior número de pessoas. Não importa se você 
possui uma pequena ou uma grande empresa, as redes sociais ou mídias sociais, a forma 
mais correta de nomeá-las, são essenciais para as suas estratégias de marketing.

As diferentes plataformas do mundo digital ajudam a corporação a se conectar com 
os clientes, aumentar a conscientização sobre a sua marca e, através das estratégias 
de Marketing Digital, aumentar os seus leads e vendas. Diante do estudo e do objetivo 
pretendido que foi identificar quais as mídias sociais são mais utilizadas pelas empresas para 
divulgação de produtos e serviços, demostrou-se a as redes mais utilizadas mundialmente 
e o número de usuários de cada uma, assim como as mais utilizadas no Brasil. 

No que diz respeito a plataformas digitais de mídia social mais propensas a 
investimentos no ano de 2021 por empresas de vendas de produtos e serviços, o Instagram 
foi a mais citada, seguida por WhatsApp e Facebook, o que mostra as principais Redes 
Socias procuradas por empresários para divulgação e venda por meio digital. 

O estudo também mostra as vendas por mídia social nos anos de 2017 e 2018, e 
o crescimento do Instagram como a maior em vendas e receitas no ano de 2018, o que 
demostra o favoritismo da mesma na hora de se fazer investimentos em Redes Socias por 
parte de empresas que buscam divulgar e vender seus produtos/serviços. 

Desta forma, foi possível notar as mídias sociais mais utilizadas para divulgação e 
venda na internet. Espera-se que os discursões sobre esse tema possibilitem um melhor 
desenvolvimento e conhecimento sobre as mídias sociais e o marketing digital, assim como 
mais aprofundamento no tema para futuros trabalhos e pesquisas. 
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