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Resumo

Os meios de comunicação vem sofrendo alterações de acordo com as inovações tecnológicas 
no mundo atual, dessa forma um novo meio de comunicação se destaca: as redes sociais. 
Diante disso, as redes sociais são utilizadas pelas empresas para promoverem suas 
propagandas devido ao baixo custo que essas propagandas proporcionam para empresas, 
quando comparado com outros meios de comunicação, além do alto poder de persuasão que 
essas redes tem sobre os consumidores. Dessa forma, este artigo possui como objetivo 
analisar a influência das ações de marketing em redes sociais no processo da tomada de 
decisão dos consumidores. Como público alvo, a pesquisa obteve pessoas que estão inseridas 
no mercado de Ituiutaba-MG. Para esse fim, foi realizada uma pesquisa quantitativa com 
aplicação de questionários, como instrumento de coleta de dados. A amostra para a coleta de 
dados foi composta por 200 respondentes. A técnica utilizada para analisar os dados foi a 
estatística descritiva, com análise de frequência, média, mediana e desvio padrão. Através dos 
resultados diagnosticados, foi possível identificar a forma como a educação financeira e o 
vulnerabilidade dos consumidores influenciam eles diante das ações de marketing, das 
empresas que utilizam as redes sociais para promoverem suas formas de propagandas no 
mercado de Ituiutaba-MG.

Palavras-chave: Macromarketing, Composto Promocional, Redes Sociais, Consumo Virtual, 
Consumidor Compulsivo, Consumidor Impulsivo, Educação Financeira.

1. Introdução

Os meios de comunicação de massa têm grande força sobre os seus espectadores e a 
partir deles os consumidores obtêm diversas informações para o seu dia-a-dia, 
consequentemente, para a realização de suas compras. Como foi retratado por Soares e 
Monteiro (2015), os avanços tecnológicos, como internet, computadores, telefones, celulares 
e tablets fizeram com que os meios de comunicação de massa sofressem alterações com o 
passar dos anos. Apesar da televisão ainda ter um bom destaque no ambiente de comunicação, 
nos últimos anos, uma nova forma de comunicação vem se destacando: as redes sociais.

As redes sociais são utilizadas tanto por grandes como pequenas e micro empresas, 
uma vez que as possibilidades de ações de marketing são inúmeras, independentemente do 
seu porte. Menegatti et.al (2017) explicam que o uso das redes sociais é viável para as 
empresas devido à facilidade que elas têm de desenvolverem suas estratégias de acordo com 
suas necessidades.

Segundo pesquisa realizada pelo Cetic.br (2016), as empresas que possuem perfil ou 
conta própria em redes sociais aumentaram de 36% no ano de 2012 para 52% em 2015; além 
disso, 60% das empresas de grande porte, 56% das empresas de médio porte, e 50% das 
pequenas empresas utilizam as redes sociais para realizarem suas propagandas.

Como foi apresentado pela Associação Brasileira de Internet - Abranet (2017), no 
Brasil, 80% das empresas utilizam a internet, porém apenas 30% a utilizam para realizar suas 
propagandas, e estas podem ser feitas através de anúncios, gráficos como banners, 
multimídias, entre outras possibilidades. Esta mesma pesquisa mostrou que a internet é uma 
importante ferramenta para a promoção de propagandas ao facilitar o relacionamento 
comercial com os fornecedores e clientes, sendo indispensável para o desenvolvimento dos 
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negócios de uma empresa. Um dos benefícios que o uso da internet pode levar para as 
empresas é a possibilidade de identificar se os produtos que estão sendo lançados no mercado 
possuem boa aceitação dos clientes.

De acordo com Menegatti et al (2017), como todas as mídias, redes sociais possuem 
alto poder de persuasão, tendo, inclusive, o poder de influenciar crenças, atitudes e 
comportamentos. Isso é retratado pela teoria do cultivo mediático que busca influenciar a 
sociedade por meio dos canais de comunicação, essencialmente devido à facilidade que estes 
canais possuem de induzir o público ao consumo. Dada à ampliação de atuação das redes 
sociais e do seu poder de persuasão, as empresas buscam, cada vez mais, este potencial para 
fins de marketing.

Diante disso, as empresas buscam influenciar, convencer e alterar crenças, atitudes e 
comportamento dos consumidores. Na maioria das vezes essa influência ocorre pela 
vulnerabilidade dos consumidores, o que faz com que eles se tornem vítimas do cultivo 
mediático. Os consumidores vulneráveis são aqueles que não têm capacidade para entender o 
papel das propagandas, efeito dos produtos ou dos dois em conjunto, estando expostos a 
fatores físicos, econômicos e psicológicos que vão limitar a sua capacidade de entendimento, 
como é explicado por Medeiros et al. (2015).

Consideram-se como consumidores vulneráveis: crianças, idosos, pobres, pessoas que 
não tem acesso às informações, minorias étnicas, pessoas com depressão e consumidores 
compulsivos. Siqueira et al (2012) apresenta a ideia de que os consumidores compulsivos 
efetuam suas compras por desejos repentinos e espontâneos, desequilíbrio emocional e 
psicológico.

Sendo assim, eles podem ter alto índice de vulnerabilidade diante das ações de 
marketing em redes sociais, pois além da facilidade de persuadir os consumidores com suas 
propagandas, a internet pode proporcionar benefícios que empresas físicas não conseguem 
oferecer, como ofertas e formas de pagamentos, como foi apresentado por Siqueira et al 
(2012).

Diante do exposto, o estudo tem como objetivo analisar a influência das ações de 
marketing da promoção nas mídias sociais no processo de tomada de decisão dos 
consumidores compulsivos. Como objetivos específicos ter-se-á: i. identificar se o nível de 
educação financeira de um indivíduo impacta em uma maior ou menor vulnerabilidade dele 
diante de ações de marketing; ii. Verificar a vulnerabilidade dos consumidores compulsivos 
diante dessas ações de marketing nas mídias sociais.

Oliveira e Toaldo (2015) defendem que o composto promocional de marketing 
utilizado em redes sociais tem o objetivo de informar os consumidores das ofertas das 
empresas com o intuito de levá-los a consumirem seus produtos de acordo com suas precisões 
ou desejos. Geralmente o composto promocional leva maiores benefícios às empresas, mas 
pode ter efeitos contrários para os consumidores, e em especial, pelo fato dessas ações de 
marketing aproveitar a vulnerabilidade dos consumidores compulsivos. Em razão disso, este 
estudo é importante devido a necessidade de políticas públicas para garantir a proteção 
necessária desse tipo de consumidor.

Além disso, este estudo busca o melhor entendimento das ações que envolvem o 
macromarketing, o qual é responsável por analisar o efeito negativo que as ações de 
marketing têm sobre os consumidores compulsivos, por exemplo. Assim, esse estudo é 
importante para os consumidores compulsivos, pois além de alertar sobre quais as influências 
as ações de marketing tem sobre eles, também pode fazer com que estes consumidores tenham 
um melhor entendimento sobre as compras compulsivas, evitando que se envolvam em 
endividamentos, e motivando-lhes a terem uma melhor educação financeira, além de se 
conscientizarem que necessitam de tratamento médico para a cura do consumo compulsivo.

2. Referencial teórico
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Essa seção apresenta estudos sobre a vulnerabilidade de consumidores compulsivos e 
impulsivos que estão presentes nas redes sociais, sendo abordados também estudos sobre 
propagandas nas redes sociais e o consumo virtual. Além de um tópico sobre macromarketing 
e composto promocional.

2.1 Macromarketing e composto promocional

Schneider e Luce (2014), explicam que o macromarketing busca entender melhor as 
funções do marketing, tentando esclarecer e presumir as suas consequências na sociedade, por 
meio da avaliação dos impactos e dos seus resultados de interação entre a sociedade e os 
sistemas de marketing. Além dos pontos destacados, o macromarketing também é responsável 
por permitir níveis de agregação, incluindo trabalhos de responsabilidade sociais e 
econômicos, além de identificar quais os fatores que influenciam o sistema social.

O macromarketing aborda questões que abrangem a eficácia que o marketing possui 
em proteger necessidades de determinados setores e questões de políticas públicas ligadas aos 
regulamentos e legislações. Como exposto por Schneider e Luce (2014), o macromarketing 
tem como objetivo gerar a segurança do produto, identificar informações de mercados, 
controlar a concorrência, além da responsabilidade de identificar o papel do marketing no 
sistema socioeconômico. De acordo com Prado, Acevedo e Silva (2012), um elemento de 
grande importância no macromarketing são os fatores sociais, como as condições ambientais 
que possuem estimáveis efeitos nas práticas de marketing, condições as quais estão associadas 
ao consumo. Estas práticas buscam minimizar o índice de vulnerabilidade dos consumidores 
presente na área do marketing.

Ainda de acordo com os autores Prado, Acevedo e Silva (2012), enquanto um lado do 
marketing busca criar estratégias para sanar as consequências negativas das ações do 
marketing comercial na sociedade, de outro, o marketing comercial gera cada vez mais 
estratégias com o intuito de atingir um maior número de usuários com as suas propagandas, 
dentre outras formas, por meio do composto promocional, nos mais variados canais e mídias, 
tais como as mídias sociais.

Assim, Souza, Gosling e Gonçalves (2013) apresentam que o composto de marketing, 
também conhecido como mix de marketing, é utilizado pelos gestores da área como 
ferramenta para que eles consigam atingir o seu mercado alvo. Nessa mesma linha de 
pensamento, Toledo, Nakagawa e Yamashita (2002) apresentam que o composto de 
marketing dá embasamento para os gestores tomarem decisões de acordo com as variáveis 
controláveis do marketing para atingirem seu mercado-alvo, sendo estas variáveis divididas 
em quatro grupos conhecidas como quatro P's: Praça; Produto; Preço; e Promoção.

Toledo, Caigawa e Rocha (2006) evidenciam que o objetivo das ações promocionais, 
dentro dos quatro P’s, é fornecer informações para consumidores e outros interessados, 
aumentar a procura, diferenciar um produto, adicionar valor ao mesmo e estabilizar as vendas. 
Ainda segundo estes autores, quando a promoção é feita pela internet ela se torna mais 
racional do que emocional, pois além de passar informação busca persuadir os consumidores. 
Com isso, é possível notar que com o uso da internet, o composto promocional passou a 
utilizar o marketing direto, uma vez que há a possibilidade de ocorrer o relacionamento dos 
consumidores com as estratégias de marketing, em que as vendas pessoais ocorrem 
diretamente com a empresa, sem a intervenção de um vendedor.

E como as empresas começaram a utilizar a internet para realizar suas propagandas, 
deu-se início a um novo meio de comunicação entre as empresas e os consumidores, em que 
ambos buscam se adaptar a essa mídia. De acordo com Silva, Alves e Oliveira (2016), a “era 
digital” gera novas possibilidades para as empresas realizar suas propagandas, como é o caso 
do many-to-many, que significa de muitos para muitos, isso porque as propagandas realizadas 
em redes sociais podem atingir um grande público, pela sua facilidade de acesso as pessoas.
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Outro ponto favorável que leva as empresas a realizarem suas propagandas nas redes sociais é 
a interação que há entre os consumidores e empresas, uma vez que as empresas, através das 
redes sociais, podem identificar o perfil de seus consumidores e assim atender melhor às suas 
necessidades.

2.2 Redes sociais e consumo virtual

A internet está cada vez mais presente no cotidiano das pessoas, podendo ser utilizada 
para individualização ou interatividade de seus usuários. Nascimento, Jimenez e Campomar 
(2014) explicam que a individualização refere-se ao fato dos usuários controlarem o fluxo de 
informações que recebem, e a interatividade envolve a opção de escolha de informações 
avaliadas como importantes. Dessa forma, na individualização os internautas apenas 
controlam as informações que recebem já na interatividade eles selecionam as que consideram 
mais importantes. Além disso, a internet permite que os profissionais de marketing criem 
relacionamentos com seus clientes por um meio de uma comunicação mais prático e fácil.

Nascimento, Jimenez e Campomar (2014) ainda defendem que os profissionais de 
marketing utilizam a internet para divulgar propagandas de produtos e serviços devido ao 
aumento do número de pessoas que a utiliza. Outro fator a ser destacado é o poder que ela tem 
de alcançar um grande número de consumidores.

Na internet existem várias formas de se fazer propagandas por meio das redes sociais: 
as quais, de acordo com Silva, Alves e Oliveira (2016) se tornaram o principal meio de 
realizar propagandas, principalmente devido à praticidade e facilidade que se tem em 
promover ações de marketing por um custo relativamente baixo comparado com as outras 
mídias, e uma comunicação mais aberta que resulta em uma maior troca de informações entre 
os internautas.

Redes sociais como Facebook, Instagram, Twitter, YouTube e outras podem ser 
utilizadas para fazer propagandas. Nelas podem ser criados perfis ou páginas corporativas que 
proporcionam às organizações a oportunidade de divulgar e compartilhar novidades, eventos, 
e outras atividades que envolvem as suas ações de marketing. Nespolo et al (2014) 
apresentam que as redes sociais viabilizam a possibilidade de criar perfis públicos, 
proporcionar o aumento de interações nesses sistemas, sendo essa a explicação para elas 
serem utilizadas pelas empresas com o intuito de realizar propagandas de seus produtos e 
serviços, marcas ou promoções.

Ainda na mesma linha de pensamento, Nespolo et al (2014) defende que o 
desenvolvimento da internet influencia em uma nova maneira de consumo, porque os 
consumidores têm rápido acesso as informações de produtos e serviços juntamente com suas 
ofertas. Ela também proporciona a possibilidade de realizar compras e compartilhar 
conhecimentos em vários usuários, o que leva a atingir um maior número de consumidores.

Como foi apresentado por Nespolo et al. (2014) e também pelo site Ideal Marketing 
(2018), as redes sociais mais utilizadas para realizar ações de marketing são o Facebook e o 
YouTube, pois são páginas que tem maior praticidade de promover as propagandas devido ao 
compartilhamento rápido e eficiente de informações que ocorrem a todo momento.

A chegada da internet possibilitou aos usuários aumentar a agilidade das transações e 
diminuiu a distância de empresas e clientes, permitindo várias alternativas de canais de 
compra, que estão disponíveis para atender os desejos e necessidades dos consumidores. Estes 
desejos e necessidades podem ser supridos na medida em que os profissionais de marketing 
compreendam os clientes e empresas que consumiram produtos e serviços que eles ofertam no 
mercado. De acordo com Nespolo et al (2014), a internet vem provocando mudanças nos 
indivíduos, e essas mudanças aparecem na forma em que eles se comunicam, trabalham, 
buscam informações e adquirem produtos.
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Como apresentado por Campos (2015), as vendas pela internet alcançaram um 
aumento significativo nos últimos tempos, o qual foi registrado no ano de 2015 um 
crescimento de 22%. De acordo com a estimativa da Associação Brasileira do Comércio 
Eletrônico (ABComm), que foi apresentada por Soprana (2018), no ano de 2018 o comércio 
eletrônico teve um crescimento de 12,1% no ano de 2018. Já a Revista Exame (2018), 
apresenta que a Ebit, empresa responsável por fornecer informações sobre comércio 
eletrônico, destaca que os produtos mais anunciados são roupas, cosméticos, 
eletrodomésticos, celulares, computadores e acessórios; porém, os que mais são vendidos são 
as roupas e acessórios, num total de 18% das vendas, vindo seguidos dos cosméticos (16%), 
eletrodomésticos (11%), assinaturas de revistas (8%), celulares e computadores (7%).

Devido ao crescimento das vendas pela internet o perfil dos consumidores, sofreram 
alterações, pelo fato dos consumidores virtuais terem maior poder de comunicação, isso 
possibilitou maior praticidade em conseguir a troca de informações, promovendo e intervindo 
no processo de compra. Rech e Spuldaro (2012) caracterizam esses consumidores como a 
geração Y, ou nativos digitais (geração que nasceu na década de 1980, que já possuem ensino 
superior completo e são da classe média).

A geração Y pode ser notada através das opções de compra que possuem. De acordo 
com Rech e Spuldaro (2012), o consumidor tradicional privilegia na hora da compra em 
sentir o produto e por isso optam pela loja física; não confiam na qualidade dos produtos 
ofertados e nem nas ferramentas de segurança e sente falta de contato com o fornecedor; já os 
consumidores da geração Y preferem a comodidade facilidade e rapidez na compra, 
variedade de produtos ofertados, e algumas vezes encontram preço inferior ao das lojas 
físicas, além de considerarem a compra mais divertida.

Ainda na mesma linha de pensamento, Rech e Spuldaro (2012) apresentam que o 
grupo que forma a geração Y é conhecido como cidadãos web 2.0, cidadãos estes que são 
caracterizados por buscarem a internet para fazerem pesquisas de quais opções de produtos ou 
serviços estão disponibilizados para compra, para depois realizarem a aquisição deles.

Devido a isso, esses consumidores possuem maior facilidade de conseguir 
informações, além de algumas pessoas tomarem a decisão de compra fundamentada em 
indicações de amigos que adquiriram algum produto por meio de mídias sociais. Isso resulta 
em um desafio para as pessoas que trabalham com marketing uma vez que estes profissionais 
deverão conseguir atender os desejos e necessidades para esse novo tipo de consumidor.

Portanto, é possível notar que tanto os profissionais de marketing como os 
consumidores buscam as redes sociais pela praticidade que ela proporciona. De acordo com 
Silva, Alves e Oliveira (2016), para as pessoas que trabalham com marketing o uso da internet 
é rentável pelo baixo custo que as propagandas têm para as empresas em relação aos outros 
meios de comunicação como a televisão, além da maior facilidade em atingir um público 
maior em suas propagandas.

Já os consumidores utilizam a internet para obter mais informações de produtos para 
depois realizarem suas compras, e este processo pode sofrer influências de conhecidos que 
indicam determinadas redes. Como apresentado por Rech e Spuldaro (2012), outro fator que 
entusiasma as pessoas a consumirem produtos oferecidos na internet é a facilidade de 
pagamento, que é diferenciada das lojas físicas, como maior possibilidade de parcelamento da 
compra, maiores descontos, preços mais acessíveis, entre outros.

A facilidade de usar a internet e consumir on-line faz com que os consumidores se 
tornem cada vez mais expostos às estratégias mercadológicas apresentadas nesse meio, por 
isso, aprendem determinados comportamentos que são vivenciados por todos. E esses 
comportamentos podem envolver o comportamento dos consumidores compulsivos, que estão 
inclusos no grupo de pessoas vulneráveis, os quais serão discutidos na próxima subseção.

2.3 Educação financeira
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De acordo com Lo e Harvey (2010), um dos fatores que mais influenciam os 
consumidores compulsivos a terem problemas financeiros é o uso do cartão de crédito. Estes 
são mais úteis para as pessoas que tem maior dificuldade de cumprir com suas contas, devido 
aos maiores prazos de pagamentos que eles proporcionam; além dos custos de transações de 
cartão parecer serem irreais e abstratos para os consumidores.

Os autores ainda apresentam outras questões que o uso de cartão de crédito faz com 
que os consumidores compulsivos obtenham problemas financeiros com maior facilidade, 
como por exemplo, uma maior quantidade de cartões de créditos que geralmente possuem 
comparados aos demais compradores; o fato do cartão de crédito suprir a falta de dinheiro em 
espécie, estimulando e desenvolvendo o vício do consumo.

E outro ponto a ser destacado é que esses consumidores, quando possuem cartões de 
crédito, consomem mais e têm baixo conhecimento sobre as implicações de empréstimos com 
os cartões de créditos, o que resulta no seu endividamento.

Roberts e Jones (2001) evidenciam que o uso do cartão de crédito estimula as pessoas 
a gastarem, e isso pode resultar no endividamento dos consumidores. Os autores ainda 
destacam que o aumento de consumo compulsivo ocorre ao mesmo tempo em que as pessoas 
começam a utilizar o cartão de crédito, ou seja, pode ser mais do que uma coincidência o 
consumo compulsivo ter aumentado no mesmo momento em que se teve um crescimento no 
índice de uso de cartões de crédito.

Segundo Pham, Yap e Dowling (2011) é possível que os consumidores compulsivos 
consigam controlar os seus gastos sem terem endividamentos, e isso pode ser feito por meio 
do controle de suas práticas financeiras, que consistem na realização de orçamentos, 
pagamentos no tempo correto, gerenciamento de cartão de créditos, entre outras atividades 
que visam controlar as suas receitas e despesas a fim de melhorar sua situação financeira.

Diante disso é notório que o consumo está ligado a fatores subjetivos, como 
autoestima e status, e esses fatores influenciam as pessoas a consumirem mesmo sem possuir 
planejamento, principalmente quando estão vulneráveis a promoções e facilidades de 
pagamentos, resultando em endividamentos.

Dessa forma, Borges (2014) defende que é importante que os consumidores tenham 
uma educação financeira, como conhecimento básico de liquidez de ativos, valor do dinheiro 
no tempo, efeito de incidência de juros compostos, custo de financiamentos, fluxo de caixa e 
orçamento, pois com esses conhecimentos básicos, os consumidores irão ter mais disciplina 
ao consumirem e consequentemente ocorrerá uma queda em seus endividamentos.

Sendo assim, verifica-se que os consumidores compulsivos fazem parte do grupo de 
pessoas vulneráveis uma vez que os indivíduos que compõem o grupo de consumidores 
compulsivos são pessoas que sofrem influencia psicológica e por seus familiares, além das 
mídias sociais, resultando na interferência das propagandas nos processos de decisão de 
compra, que podem resultar no seu endividamento.

3. Procedimentos metodológicos
3.1 Tipo de pesquisa

Para cumprimento do objetivo proposto no estudo, foi realizada uma pesquisa de 
natureza descritiva e quantitativa, que fará uso de procedimentos estatísticos para elaboração 
de estimativas em base de dados amostrais.

De acordo com Malhotra (2006), a pesquisa quantitativa se caracteriza como uma 
pesquisa que possui técnica de amostragem não probabilística. Na pesquisa quantitativa há o 
emprego de recursos estatísticos tanto na coleta de dados como análise destes dados.

Além disso, Malhotra (2001) destaca que na pesquisa quantitativa a amostra deve ser 
bem estipulada para garantir a precisão dos resultados, evitando alterações na análise e 
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interpretação de dados. Dessa forma, a pesquisa quantitativa pode ser constantemente aplicada 
com a pesquisa descritiva.

Para Vergara (1990), os estudos descritivos buscam identificar e classificar a relação 
das variáveis com a relação da causalidade dos fenômenos, ou seja, a pesquisa de natureza 
descritiva caracteriza-se por expor as particularidades de determinada população ou 
determinado fenômeno.

3.2 Amostra
A amostra da pesquisa, isto é, a escolha dos respondentes da pesquisa ocorreu por 

conveniência, a qual é identificada como uma amostragem não probabilística conforme Hair 
Júnior et al., (2009).

Diante disso, a amostra foi constituída para duzentas (200) pessoas, maiores de 18 
anos, que estão inseridas no mercado de Ituiutaba, além de utilizarem redes sociais e que por 
sua vez já realizaram ou realizam compras por meio delas. A coleta de dados foi realizada 
através de um questionário online, no período de uma (1) semana..

3.3 Procedimentos para coleta de dados
A coleta de dados ocorreu através da aplicação de duzentos (200) questionários online, 

através da plataforma digital Google Drive. Estes questionários foram aplicados com pessoas 
do mercado de Ituiutaba, que além de utilizarem redes sociais, realizam ou já realizaram 
compras por meio delas. Desta maneira, os questionários estavam disponíveis para serem 
respondidos durante 24 horas, no período de uma (1) semana.

3.4 Questionário
Utilizou-se o questionário para realizar a coleta de dados, o qual teve como primeira 

seção o conhecimento do perfil dos indivíduos. Para isso, foi utilizado o questionário de 
Potrich (2014) que possui questões que abrangem: gênero, idade, estado civil, nível de 
escolaridade, ocupação, renda mensal familiar, principal fonte de renda e se há dependentes. 
Já na outra seção, as questões do questionário foram embasadas no estudo de Lopes (2014), 
contendo questionamentos para identificar se os respondentes utilizam redes sociais, quais 
redes são utilizadas por eles, qual é a frequência de acesso, qual a finalidade de uso dessas 
redes sociais, a quantidade de vezes que utilizou essas redes para realizar compras e se já 
devolveu algum produto por arrependimento de compra.

Para a coleta de dados referente à atitude financeira, foram utilizadas as escalas da 
Shokey (2002) e da OECD (2013b), as quais foram validadas no Brasil por Potrich (2014). A 
escala é constituída de dez questões que visam identificar a maneira que o respondente analisa 
a suas atitudes financeiras além de avaliar a gestão de suas próprias finanças. A escala 
classifica-se do tipo Likert de cinco pontos (1= discordo totalmente; 2= discordo; 3= 
indiferente; 4= concordo e 5= concordo totalmente).

Na seção de identificação de consumidores compulsivos e consumidores impulsivos, 
foi utilizada a escala de Faber e O’Guinn (1992), que foi adaptada por Veludo-de-Oliveira et 
al (2004) em pesquisa realizada no Brasil.

A escala do mix de marketing analisa a forma de como os consumidores julgam o P de 
Promoção, que está presente nos 4P’s, ou seja, essa escala busca identificar se os elementos 
que estão inseridos no P - promocional, motivam os consumidores na hora da compra. As 
questões foram estruturadas e elaboradas pela autora com base no estudo de Santos, Pereira e 
Flores (2017), essa escala também é classificada do tipo Likert, em que 1 seria discordo 
totalmente e 5 concordo totalmente.

Por fim, a escala referente à influência das redes sociais, busca identificar de que 
forma as redes sociais estimulam os consumidores a despertarem desejos de realizar compras. 
Para cumprir esta proposta, novamente as questões foram elaboradas e estruturadas pela 
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autora com base no estudo de Costa e Larán (2006), tendo como opção de resposta a escala do 
tipo Likert, onde 1 representa discordo totalmente e 5 concordo totalmente.

Quadro 1 - Construto da Pesquisa
Atitudes Financeiras
1. É importante definir meta para o futuro
2. Não me preocupo com o futuro, vivo apenas o presente.
3. Poupar é impossível para nossa família.
4. Depois de tomar uma decisão sobre o dinheiro, tendo-me a preocupar com a minha decisão.
5. Eu gosto de comprar coisas, porque isso me faz sentir bem.
6. É difícil construir um planejamento de gasto familiar.
7. Disponho-me em gastar dinheiro com coisas que são importantes para mim.
8. Eu acredito que a maneira como administro meu dinheiro vai afetar meu futuro.
9. Considero mais satisfatório gastar dinheiro do que poupar para o futuro.
10. O dinheiro é feito para gastar.
Comprador Compulsivo e Impulsivo
11. Se eu tenho algum dinheiro sobrando no final do mês, eu simplesmente tenho que gastá-lo.
12. Eu já senti que as outras pessoas ficariam horrorizadas se soubessem dos meus hábitos de consumo.
13. Eu já comprei coisas apesar de não ter dinheiro para pagá-las.
14. Eu já passei um cheque mesmo sabendo que não tinha dinheiro suficiente no banco para cobri-lo.
15. Eu já comprei coisas para mim, para me fazer sentir melhor.
16. Eu já me senti nervoso ou ansioso nos dias que não fiz compras.
17. Eu já fiz apenas o pagamento mínimo do cartão de crédito ou contas mensais.
Mix de Marketing
18. Propaganda.
19. Visualização de páginas.
20. Apresentação visual dos produtos.
21. Forma de exposição dos produtos (merchandising).
22. Forma de entrega dos produtos.
Influência das redes sociais
23. Sinto vontade de comprar um produto depois de ver sua divulgação na rede social.
23. Sinto vontade de comprar um produto depois de ver sua divulgação na rede social.
24. Um desconto em um produto divulgado nas redes sociais me influencia a querer compra-lo.
25. A divulgação de produtos de marcas reconhecidas nas redes sociais me incentiva a querer adquiri-5los.
26. Quando vejo pessoas usando um produto nas redes sociais, fico com vontade de comprá-lo.
27. Quando pessoas indicam produtos nas redes sociais, me influencia a querer comprá-lo.
28. Desconto em produtos divulgados nas redes sociais não me influencia a querer comprá-lo.
29. Vejo muitas divulgações de produtos em redes sociais, porém não sinto vontade de comprá-lo.

Fonte: Dados da Pesquisa.

4. Plano de Análise de Dados
Nesta seção o principal objetivo é apresentar os resultados da pesquisa, os quais são 

obtidos por intermédio de análise de dados, descrevendo o perfil da amostra, através da 
média, mediana e desvio padrão.

4.1 Perfil da amostra
A amostra da pesquisa é representada em sua maioria por cento e vinte e nove (129) 

mulheres (64,5%) e por setenta e um (71) homens (35,5%). Quanto ao estado civil, cento e 
vinte e quatro (124) são solteiros (62%) setenta e quatro (74) são casados ou vivem em união 
estável (37%) e apenas dois (2) são separados, divorciados ou viúvos (1%). Quanto a 
representatividade da faixa etária, a maioria é composta por cento e onze (111) pessoas de 22 
a 35 anos, quarenta e nove (49) possuem de 36 a 56 anos (24,5%), trinta e cinco (35) pessoas 
tem de 18 a 22 anos (17,5%) e cinco (5) pessoas possuem idade acima de 56 anos (2,5%).

No momento em que foram questionados sobre ter filhos, cento e trinta (130) não 
possuem filhos (65%), e setenta (70) disseram ter filhos (35%). Quanto ao nível de 
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escolaridade cento e dez (110) pessoas possuem nível superior (55%), cinquenta e três (53) 
possuem ensino médio, seguindo de onze (11) pessoas que possuem ensino fundamental 
(5,5%) e outras onze (11) que possuem especialização ou MBA (5,5%), oito (8) pessoas 
possuem mestrado, doutorado ou pós - doutorado (4%) e sete (7) tem curso técnico (3,5%).

Quando questionados se trabalhavam ou não, cento e sessenta e dois (162) 
respondentes trabalham (81%) e trinta e oito (38) não trabalham (19%). Em relação a 
principal ocupação cento e três (103) são empregados ou assalariados (51,5%), 32 não 
trabalham (16%), vinte e três (23) são funcionários públicos (11,5%), vinte (20) são 
profissionais liberais (10%), nove (9) são autônomos ou agricultores e quatro (4) são 
aposentados (2%).

Buscando saber mais da renda mensal familiar dos entrevistados, foi possível 
identificar que em torno de setenta e oito respondentes possuem renda de 2 a 4 salários (39%), 
cerca de cinquenta e sete (57) pessoas tem renda de 4 a 10 salários (28,5%), e seguindo ainda 
de uma parcela significativa de cinquenta e três (53) que possuem renda de até 2 salários 
mínimos (26,5%), além dos dez (10) respondentes que tem renda de 10 a 20 salários (5%), e 
dois (2) que possuem renda acima de 20 salários (1%).

Outro fator que apresenta resultados, é quando os entrevistados são questionados se 
eles possuem outra fonte de renda. Em sua maioria, cento e trinta e oito (138) pessoas 
responderam não ter outra fonte de renda (69%), já vinte e oito (28) admitiram receber ajuda 
financeira de familiar ou amigos, seguindo de trinta e uma (31) pessoas que possuem outra 
fonte de renda além da sua renda principal, e três (3) recebem pensão alimentícia, sendo que 
nenhum respondente possui renda através do bolsa família.

Como a pesquisa foi realizada por plataforma digital, todos os duzentos (200) 
respondentes possuíam acesso as redes sociais (100%). No momento em que foram 
questionados sobre quais das redes sociais possuíam, a mais acessada, com cento e noventa e 
nove respondentes, foi o Whatsapp (99,5%), seguido pelos cento e setenta e sete (177) que 
acessam o Instagram (88,5%), cerca de cento e setenta e cinco pessoas (175) responderam ter 
acesso no Facebook (87,5%), já cento e cinquenta e dois (152) declararam acessar o Youtube 
(76%), ainda em parcela significativa cento e vinte e seis (126) acessam o Messenger (63%). 
Obtivemos ainda que noventa e quatro (94) tem acesso ao Outlook (47%), oitenta e sete (87) 
possuem conta no Google + (43,5%), quarenta e oito (48) acessam Pinterest (24%), além dos 
trinta e seis (36) que possuem SnapChat (18%), dos trinta e dois (32) que tem conta no 
Linkedin (16%) e dos trinta (30) que acessam o Twitter (15%).

Ao serem questionados com qual frequência utilizam as redes sociais, cento e trinta e 
cinco (135) acessam diariamente (67,5%), cinquenta e oito (58) estão constantemente 
conectados (29%), quatro (4) acessam esporadicamente (2%), dois (2) acessam mais de três 
vezes na semana e um (1) acessa semanalmente (0,5%). No questionamento sobre a finalidade 
do uso dessas redes, cento e oitenta e um (181) apresentaram manter contato com a família e 
amigos (90,5%), cento e sessenta e cinco (165) utilizam por prazer (82,5%), cento e vinte e 
dois (122) usam para trabalho (61%), cento e quinze (115) para realizar compras de produtos 
e serviços (57,5%), trinta e um (31) respondentes fazem uso das redes sociais para 
participarem de movimentos sociais (15,5%) e trinta e oito (38) a utilizam por outros motivos 
(19%).

Ainda na pesquisa, foi possível diagnosticar que oitenta e uma (81) pessoas já 
realizaram compras após ver um produto em rede social de 1 a 5 vezes (40,5%), trinta e dois 
(32) dos respondentes compraram de 5 a 10 vezes (16%), vindo seguido de outros trinta e dois 
(32) que sempre compram, trinta (30) disseram ter comprado mais de 10 vezes (15%) e vinte 
e cinco (25) pessoas afirmam nunca terem comprado (12%). No momento em que foram 
argumentados sobre quantas vezes devolveram um produto por ter arrependido de comprá-lo 
sete dias ou logo após a compra, cento e cinquenta e oito (158) respondentes declarara nunca 
terem devolvido a mercadoria depois de comprá-la (79%), quarenta e uma (41) pessoas 
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admitiram ter devolvido pelo menos de 1 a 5 vezes (20,5%) e uma (1) pessoa revelou ter 
devolvido de 5 a 10 vezes (0,5%).

4.2 Análise dos resultados
Quadro 02 - Atitude Financeira

Variáveis Média Mediana Desvio 
Padrão

1. É importante definir metas para o futuro 3,75 4,00 1,133
2. Não me preocupo com o futuro, vivo apenas 
o presente. 1,68 1,00 1,042

3. Poupar é impossível para nossa família. 2,32 2,00 1,254
4. Depois de tomar uma decisão sobre dinheiro, 
tendo-me a preocupar muito com a minha 
decisão.

3,75 4,00 1,133

5. Eu gosto de comprar coisas, porque isso me 
faz sentir bem. 3,05 3,00 1,417

6. É difícil construir um planejamento de gasto 
familiar. 2,20 2,00 1,189

7. Disponho-me em gastar dinheiro com coisas 
que são importantes para mim. 3,93 4,00 1,182

8. Eu acredito que a maneira como administro o 
meu dinheiro vai afetar meu futuro. 3,74 4,00 1,390

9. Considero mais satisfatório gastar dinheiro do 
que poupar para o futuro. 2,20 2,00 1,189

10. O dinheiro é feito para gastar. 2,68 3,00 1,276
MÉDIA TOTAL 3,00

Fonte: Dac os da Pesquisa.

Analisando as variáveis da escala de atitude financeira, que estão apresentadas no 
quadro 02, é possível notar que os questionados se importam em definir metas para o futuro, 
isso pode ser confirmado devido à baixa média da afirmativa “2. Não me preocupo com o 
futuro, vivo apenas o presente.”, em relação a afirmativa “1. É importante definir metas para o 
futuro.”. Ainda é possível identificar através das questões “3. Poupar é impossível para nossa 
família.”, e “6. É difícil construir um planejamento de gasto familiar.” que apesar dos 
questionados terem consciência da importância em poupar dinheiro, sentem dificuldades em 
organizar os planejamentos financeiros da família.

Quadro 03 - Escala de Comprados Compulsivo e Impu sivo
Variáveis Média Mediana Desvio 

Padrão
11. Se eu tenho algum dinheiro sobrando no 
final do mês, eu simplesmente tenho que gastá- 
lo.

2,08 2,00 1,199

12. Eu já senti que as outras pessoas ficariam 
horrorizadas se soubessem dos meus hábitos de 
consumo

3,80 4,00 1,195

Eu já comprei coisas apesar de não ter dinheiro 
suficiente para pagá-las. 3,80 4,00 1,322

13. Eu já passei um cheque mesmo sabendo não 
tinha dinheiro suficiente no banco para cobri-lo 4,42 5,00 1,217

14. Eu já comprei coisas para mim, para me 
fazer sentir melhor. 3,04 3,00 1,303

15. Eu já me senti nervoso ou ansioso nos dias 
em que não fiz compras. 4,03 5,00 1,387

16. Eu já fiz apenas o pagamento mínimo do 
meu cartão de crédito ou contas mensais. 3,99 5,00 5,00

MÉDIA TOTAL 3,60
10



Fonte: Dados da Pesquisa.

Quanto a análise de compradores compulsivos e impulsivos, é possível identificar que 
os respondentes não se encaixam como consumidores compulsivos e nem como compradores 
impulsivos. Porém a afirmativa “14. Eu já comprei coisas para mim, para me fazer sentir 
melhor.”, merece destaque, pois analisando sua frequência, diagnosticamos que dos 30% dos 
respondentes, o qual representa a sua maioria, já realizaram compras para se sentirem 
melhores, devido a isso podem ser considerados como consumidores que em algumas vezes 
possam ter realizado a compra por impulso. A impulsividade do consumidor está fortemente 
associada à busca de gratificações de cunho eminentemente emocional, pois a compra 
impulsiva traz prazer no seu exercício, bem como compensações afetivas empregadas no 
gerenciamento do humor do indivíduo (COSTA; LARAN, 2006).

Quadro 04 - Influência do P - Promoção do Mix de Marketing
Variáveis Média Mediana Desvio 

Padrão
17. Propaganda. 3,56 4,00 1,336
18. Visualização de páginas. 3,29 3,00 1,320
19. Apresentação visual dos produtos. 3,98 4,00 1,203
20. Forma de exposição dos produtos 
(merchandising). 3,94 4,00 1,216

21. Forma de entrega dos produtos. 4,06 5,00 1,216
MÉDIA TOTAL 3,80

Fonte: Dac os da Pesquisa.

Em relação à análise das variáveis da influência do P de Promoção do mix de 
marketing, foi possível concluir que as formas de promoção citadas nas variáveis, influenciam 
os consumidores na hora de realizarem suas compras. Devido ao fato de que na pesquisa, os 
respondentes em sua maioria, concordaram totalmente que as variáveis são impactantes na 
hora de realizar uma compra.

Quadro 05 - Influência das redes sociais
Variáveis Média Mediana Desvio 

Padrão
22. Sinto vontade de comprar um produto 
depois de ver sua divulgação na redes sociais. 3,09 3,00 1,385

23. Um desconto em um produto divulgado nas 
redes sociais me influencia a querer comprá-lo. 3,56 4,00 1,329

24. A divulgação de produtos de marcas 
reconhecidas nas redes sociais me incentiva a 
querer adquiri-los.

3,36 3,00 1,323

25. Quando vejo pessoas usando um produto 
nas redes sociais, fico com vontade de comprá- 
lo.

2,82 3,00 1,359

26. Quando pessoas indicam produtos nas redes 
sociais, me influencia a querer comprá-lo. 2,93 3,00 1,354

27. Desconto em produtos divulgados nas redes 
sociais não me influencia a querer comprá-lo. 2,78 3,00 1,334

28. Vejo muitas divulgações de produtos em 
redes sociais, porém não sinto vontade de 
comprá-lo.

2,70 3,00 1,220

MÉDIA TOTAL 3,04
Fonte: Dados da Pesquisa.
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No momento de análise das variáveis relacionadas as redes sociais, que buscam analisar a 
sua influência sobre o desejo dos consumidores em realizar compras, foi diagnosticado que os 
respondentes não julgaram essas variáveis com grande importância, pois em sua maioria, eles 
apresentaram que esses fatores são indiferentes na hora de despertar o desejo do consumo.

5. Considerações Finais
Como ocorrem as mudanças na sociedade devido às novas tecnologias, o mercado 

também acompanha essas mudanças. Um exemplo dessas mudanças é a nova forma de 
empresas realizarem suas propagandas de marketing por meio de redes sociais, devido a seus 
benefícios. Diante disso, é de grande importância que as pessoas que estão inseridas nesse 
meio, tenham uma boa educação financeira para que sejam capazes de alcançar boas decisões 
na hora de realizar suas compras, além dessa educação poder proporcionar uma melhoria na 
qualidade de vida.

Diante do objetivo proposto no estudo, de analisar a influência das ações de marketing 
em redes sociais no processo da tomada de decisão dos consumidores, com os objetivos 
específicos de: identificar se o nível de educação financeira de um indivíduo impacta em uma 
maior ou menor vulnerabilidade dele diante das ações de marketing e verificar a 
vulnerabilidade dos consumidores compulsivos diante dessas ações de marketing nas redes 
sociais. O presente estudo atingiu seus objetivos ao coletar informações sobre a forma que a 
educação financeira a e a vulnerabilidade dos consumidores influenciam eles diante das ações 
de marketing, no mercado da cidade de Ituiutaba - MG.

Os resultados analisados, respondem a questão problema do estudo, as quais foram de 
que forma o P da Promoção do composto de marketing influencia os consumidores 
compulsivos nas redes sociais e como as estratégias mercadológicas aproveitam das 
vulnerabilidades dos consumidores nas redes sociais. Diante do exposto, é possível concluir 
que os consumidores são influenciados pelo P da promoção do composto de marketing.

Como limitações, o estudo limitou-se as pessoas que estão inseridas no mercado da 
cidade de Ituiutaba-MG e a técnica da análise de dados se restringiu a análise descritiva. 
Como sugestões para pesquisas futuras, abrangem aplicação do questionários para um 
mercado mais amplo, e outros meios de comunicação que realizam a promoção de serviços e 
produtos para identificar qual é mais eficaz, o marketing na internet ou o marketing através de 
outros meios de comunicação.
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