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RESUMO

O consumo €é necessario para que as pessoas adquiram produtos essenciais para a vida humana.
Mas ha pessoas que consomem quantidades que ndo precisam e/ou que nunca irdo usar, tem-se ai
caracteristica de pessoas com Transtorno do Comprador Compulsivo (TCC). Varios autores
afirmam que o género feminino possui maior propensao para possuir TCC. Dentre os produtos que
as mulheres compram compulsivamente estdo 0s cosméticos. Para tanto, essa pesquisa tem como
objetivo verificar a relagdo entre a vaidade feminina e a compra compulsiva de cosméticos. A
metodologia adotada foi a descritiva, do tipo transversal Unico e abordagem quantitativa. A
populacdo desta pesquisa sdo todas as mulheres brasileiras com mais de 18 anos, usuarias do
Facebook, e a amostragem € ndo probabilistica. Para a realizacao do estudo, foi aplicada uma survey
online, disponibilizada na rede social Facebook. Como principais resultados, obteve-se que a
maioria das respondentes € vaidosa (75,7%) e consumidoras ndo compulsivas (88,4%), sendo que
estatisticamente ndo se pode afirmar que a vaidade influencia na compra compulsiva de cosméticos.

Palavras-Chave: Redes Sociais. Mulheres. Vaidade. Compradora Compulsiva.

STUDY OF FEMALE VAIN AND ITS INFLUENCE WITHOUT COMPULSIVE
CONSUMPTION OF COSMETICS

ABSTRACT

The consumption is something necessary for people to acquire essential products to human life. But
there are people who consume an extra amount of what they do not need or will never use, like
those individuals with Compulsive Disorder Buyer (CDB). Several authors argue that females have
a higher propensity to have CDB. Among the products that women buy compulsively cosmetics are
one of the most proeminent. Therefore, this research aims to investigate the relationship between
feminine desire to look after herselves and compulsive buying of cosmetics. The methodology used
in this work was a descriptive, single cross-sectional with a quantitative approach. The population
of this research are all Brazilian women over 18 years, all Facebook users. An online survey,
distributed via Facebook was applied. As main results, it was found that most respondents care
about the way they look (75.7%) and non compulsive consumers (88.4%), and statistically it can not
be said that vanity influences compulsive buying cosmetics.

Keywords: Social networks. Women. Vanity. Compulsive buyer.
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1 INTRODUCAO

Estudos para entender o comportamento do consumidor existem desde 0s primeiros registros
em que as relacGes comerciais eram feitas, naquela época eram feitas por trocas de produtos por
outros produtos (GIGLIO, 2005). “Consumir ¢ preciso e deve ser uma atividade salutar como tantas
outras que fazem parte do cotidiano humano. A questdo € se estamos preparados para sermos bons
consumidores” (SILVA, 2014, p.44). Segundo Silva (2014), um bom consumidor compra os
produtos necessarios para a sobrevivéncia, satisfaz alguns eventuais prazeres, e ainda poupa parte
da renda, para que possa ser utilizada em momentos dificeis.

Todos os seres humanos sdo consumidores e dependem da aquisicéo para a sobrevivéncia. E
necessaria a aquisicdo de alimentos para atender as necessidades fisioldgicas, de vestimenta para
proteger o corpo, dentre outras coisas (RIBEIRO, 2013). O que cada um consome “diz muito sobre
guem somos e sobre como exercemos a nossa humanidade (nossas qualidades e limitacdes) no
contexto social” (SILVA, 2014, p. 91). Porém, ha pessoas que compram produtos em quantidades
gue ndo necessitam e que nunca irdo usar, este é o caso dos compradores compulsivos (RIBEIRO,
2013). O gasto torna-se disfuncional e nocivo para a pessoa que possui compulsdo por compras
(SILVA, 2014).

A compulsdo por compras pode afetar qualquer pessoa sem mesmo importar 0 grau de

formacdo académica. A compra compulsiva € realizada em um ato caracterizado por um impulso
incontrolavel, que leva um consumidor a comprar sem pensar nas consequéncias dessa aquisi¢do
(BLEULER, 1924 apud TAVARES et al., 2008). Para ser comprador compulsivo basta que o
individuo tenha um minimo de autonomia financeira (SILVA, 2014).
Dizer que um comprador compulsivo é irresponsavel é totalmente equivocado, pois uma pessoa
com este problema ndo tem controle sob os seus impulsos, ou seja, 0 consumidor ndo tem dominio
sobre a situacdo (ALMEIDA et al., 2010). H& algumas diferencas nos produtos que homens e
mulheres compram compulsivamente. Em geral, homens compram “celulares, eletroeletronicos em
geral, relogios, Oculos, motos e carros” ja as mulheres tendem a comprar compulsivamente
“maquiagem, roupas, joias, bolsas, sapatos, cosméticos, e perfumes” (SILVA, 2014, p. 50).

O consumo de produtos de beleza pelas mulheres é motivado pelo valor simbdlico, que
real¢a o conceito de vaidade. Atualmente ¢ dada grande importancia a “imagem, a aparéncia, a
valorizacdo do corpo em relagdo a estética, e os objetos da moda passaram a fazer parte da
identidade cultural dos individuos garantindo vinculos com a sociedade onde vivem” (BACHA;

FIGUEIREDO, 2012, p. 02).
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Segundo Abdala (2008, p. 10), a vaidade esta presente desde os principios da humanidade,
“¢ um tema universal, presente do mito de Narciso a fabula da Branca de Neve, passando pelos
pecados capitais da igreja catdlica”. E quando se fala em busca pelo corpo perfeito, a mulher
brasileira é camped (EDMONDS, 2002). Como resultado disso, o Brasil ocupa a terceira posi¢do do
mercado mundial de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos e, se analisado mais
especificamente, em relacdo aos produtos voltados para a pele, o pais ocupa a quinta posi¢do no
mercado mundial (HBIHPEC, 2014).

Pesquisas que relacionam a vaidade e o consumo de produtos de beleza séo relevantes para a
area de marketing. Strehlau, Claro e Laban Neto (2012, p. 01) investigaram a “relacdo entre vaidade
e motivacOes para 0 consumo de produtos de beleza masculinos”. Os autores identificaram um
crescimento no mercado de revistas e sites que abordam assuntos sobre produtos de beleza
masculinos, indicando um aumento na preocupacdo da aparéncia masculina. Com relacéo a vaidade
feminina, Avelar e Veiga (2011, p. 03) objetivaram “compreender a influéncia da personalidade ¢
da autoestima na vaidade feminina e verificar se a vaidade influencia a busca por cirurgia plastica
estética”. Como principais resultados observou-se que a autoestima influencia a vaidade e, por sua
vez, a vaidade influencia a propensdo a cirurgia plastica. Outro resultado encontrado é que a
personalidade influencia tanto a autoestima, a vaidade e a propensao a cirurgias plasticas esteticas.
Para nortear a investigacdo que se propOe neste trabalho, define-se como problema de pesquisa a
seguinte indagacdo: A vaidade feminina influencia na compra compulsiva de cosméticos?

A relevancia desta pesquisa se justifica na possibilidade de ampliar a investigacdo acerca da
vaidade feminina, ja que a industria da beleza afeta a economia nacional. A producdo de cosméticos
cresceu 7% no primeiro semestre de 2014 em relagdo ao ano anterior, aumentando o faturamento
em 12,6%, o equivalente a R$ 19,5 bilhdes, cenario animador, dado o desaceleramento econémico
que vive o pais (LEPRI, 2014). Este segmento do mercado (cosméticos) ndo € influenciado pela
inflacdo, crise econbmica nem mesmo pelas eleicdes para presidéncia, gracas a vaidade dos
consumidores (LIMA, 2014). As pessoas deixam de ir ao shopping ou fazer viagens, mas nao
deixam de consumir produtos de beleza (LIMA, 2014). Estes numeros indicam a relevancia da
industria da beleza na economia do pais, o que pode ser uma consequéncia da vaidade dos
individuos (STREHLAU; CLARO; LANBAN NETO, 2014).

A temaética da vaidade feminina esta ligada a investigacdo da compra compulsiva, ja que as
pessoas compram bens pelo valor imbuido a esses produtos, mostrando que 0s proprietarios

possuem um status social diferenciado (ABDALA, 2008). Tratando-se deste universo, optou-se
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neste trabalho por investigar o publico feminino, tendo em vista que as mulheres valorizam a beleza
e envolvem-se mais com o uso de cosméticos do que os homens e por isso criam mais motivos de
compra para este tipo de produto (PEREIRA; ANTUNES; NOBRE, 2011).

Em relacdo a compra compulsiva, as mulheres possuem uma tendéncia maior a apresentar o
“vicio” da compra (GUERRA; PENALOZA, 2009). Destaca-se que elas também procuram por
ajuda especializada mais cedo do que os homens, o que pode indicar que se sentem mais a vontade
para expor suas opinides sobre o descontrole na hora de comprar (NERY; TORRES; MENESES,
2012).

Para Nery, Torres e Menéses (2012), a relevancia de se estudar o Transtorno da Compra
Compulsiva (TCC) e, consequentemente, 0 comportamento do consumidor, estd no fato de que este
problema é considerado uma das dependéncias mais comuns do século XXI, mesmo sem ser
reconhecida como uma patologia pela medicina. O que vai ao encontro de Muller (2010), o qual
descreve que a compra compulsiva esta aumentando cada vez mais, e na mesma proporgao cresce o

endividamento.

2.2 COMPULSAO POR COMPRAS E VAIDADE FEMININA

Giglio (2005) descreve que nem toda a tomada de decisdo dos consumidores é feita de forma
racional. A compra por impulso é uma aquisi¢do ndo planejada, normalmente com baixo preco e
que é relativo a localizacdo e oportunidade de aquisicdo (SILVA, 2014). Estas compras sao
geralmente impulsionadas pela emocdo com a finalidade de gerar prazer, assim ha um grande
sentimento de urgéncia, fazendo com que o consumidor ndo adote todas as etapas do processo de
tomada de decisdo, motivando-o a uma acdo imediata de compra (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2013).

A compra por impulso elimina algumas etapas do processo de decisdo do consumidor
(VANZELLOTTI, 2012), pois nesse caso ndo ha a necessidade de adquirir um produto e nem a
avaliacdo das alternativas, como consequéncia tem-se o acumulo de dividas por causa da falta de
planejamento das formas de pagamento (METTE; MATOS, 2014). Quando as compras por impulso
se tornam comuns passam a ser chamadas de Compulsdo por compras, oniomania, TCC ou
compulsive buying, dentre outras denominac@es. Estes termos séo utilizados para caracterizar uma
pessoa que sente a necessidade repetitiva de adquirir mercadorias a fim de aliviar um mal-estar

interno, sem pensar nas consequéncias financeiras, sociais ou psicologicas (SILVA, 2014).
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Existem diferentes niveis de intensidade da compulsdo por compras, conforme descrito por
Edwards (1993). O primeiro nivel, ndo compulsivo, é caracterizado pelo cliente normal sem
nenhum nivel de TCC; o segundo nivel, recreacional, é caracterizado pelas pessoas que buscam
lazer ao fazerem uma compra. O nivel seguinte, incerto, € caracterizado por apresentar um pouco de
compulsdo por compras, com 0 aumento gradativo tem-se o compulsivo e o viciado, ou seja, 0
“vicio” pela compra. Esse autor também afirma que a maioria da populacdo deveria se classificar
com baixo ou nenhum grau de compulsividade.

A compra compulsiva é igualada a qualquer tipo de vicio (como por exemplo, cigarro ou
bebida alcdolica), pois possui um ciclo vicioso e, por meio da compra, busca o alivio que traz uma
sensacdo de prazer pds compra (NERY; TORRES; MENESES, 2012). Todas as pessoas podem
sofrer com o problema, sem restricdo a idade, religido, nacionalidade ou poder aquisitivo (DIAS et
al., 2013). O que pode diferir de uma para a outra é o nivel de compulsédo por compras, dependendo
da personalidade, cultura de consumo e 0 meio em que vive (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2013). A principal diferenga de uma pessoa que tem consumo normal dos que sdo compradores
compulsivos é o tempo gasto pensando em comprar, o nivel de angulstia pessoal e as consequéncias
causadas pelas compras, portanto ndo deve ser considerada a quantidade de dinheiro que € utilizada
para adquirir produtos ou a renda (TAVARES el al., 2008).

O comeco da compulsdo por compras se da na faixa dos 18 anos, pois é em torno dessa
idade que as pessoas tornam-se independentes financeiramente de seus familiares. Mas a pessoa
com TCC s6 percebe apenas alguns anos mais tarde, e a efetiva procura por ajuda, por meio de
tratamento, incide por volta dos 39 anos (FILOMENSKI, 2011). Os compradores compulsivos na
maioria das vezes sabem que o seu comportamento ndo é normal, por isso deixam em segredo por
um longo periodo de tempo, pelo fato de sentirem culpa e vergonha. Quando essas pessoas
procuram ajuda especializada é porque as consequéncias sao amplas (SILVA, 2014). Uma pessoa
com TCC, ndo possui prazer por ter o produto, pois o prazer esta essencialmente no ato da aquisicao
(GIGLIO, 2005; SILVA, 2014), caracterizando desse modo que o vicio estd no “processo de
compra e ndo na posse dos itens. Estes costumam dizer que os produtos comprados ndo possuem
uma finalidade util” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013, p. 179).

Para controlar o TCC é preciso se reeducar na forma com que as compras sdo feitas
(MULLER, 2010), pois ainda ndo ha um tratamento padrdo, cada profissional da &rea da salde
enfatiza algum elemento ou sdo utilizados mais de uma forma de tratamento simultaneamente
(NERY; TORRES; MENESES, 2012).
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Na literatura encontram-se divergéncias em relagdo ao género que tem a maior propensao
para ser um comprador compulsivo. Para Dias et al. (2013), sdo os homens que tem maior
propensdo a serem consumidores compulsivos do que as mulheres. Ja para Stefanini e Oliveira
(2014), as mulheres sdo mais compulsivas do que os homens. Silva (2014), médica com residéncia
em psiquiatria, explica que a diferenca percentual entre homens e mulheres compulsivos por
compras ndo é significativa. O que acontece é que as mulheres procuram por ajuda especializada
mais cedo, ou seja, assumem 0 seu problema, enquanto 0os homens sentem-se mais constrangidos
em admitir o problema que até pouco tempo atras era considerado essencialmente feminino. Em
relacdo a compras impulsivas pela internet também ndo existe um género que esta mais propenso
para apresentar o descontrole nas compras (SIQUEIRA et al., 2011).

Segundo Abdala (2008), as modificacdes feitas no corpo, através do consumo, também sédo

resultados da vaidade fisica. Se ao comparar o estado atual da aparéncia com beleza ideal, e nessa
comparacdo existir um distanciamento entre as duas, tem-se ai um estimulo ao consumo causado
pela vaidade, principalmente por produtos voltados para o embelezamento. A vaidade é considerada
aspecto essencial da cultura ocidental (ABDALA, 2008). Segundo Strehlau, Claro e Lanban Neto
(2014, p. 75), a “vaidade refere-se a um cuidado, que pode chegar ao excesso, com o proprio corpo
e beleza”, ou seja, ¢ entendida, normalmente, como uma visao exageradamente positiva em relagao
a autoestima, poder ou beleza (ABDALA 2008). Os primeiros a estudar o tema vaidade foram
Netemeyer, Burton e Lichtenstein (1995), que na oportunidade desenvolveram a Escala de Vaidade
que pode ser utilizada para medir na populagdo como um todo (BACHA; FIGUEIREDO, 2012).
A vaidade pode ser classificada em duas categorias, a vaidade “boa” e a vaidade “ma”, sendo que a
primeira é representada por cuidados consigo mesmo, relacionados com a saude, melhora da
autoestima e bem estar, e a segunda é caracterizada por exageros que ultrapassam o que seria
considerado como positivo. A vaidade associada a mulher brasileira é a vaidade boa (STREHLAU,
CLARO; LAMBAN NETO, 2014). A vaidade passa a ser negativa ou “ma” quando se torna um
vicio, e desvaloriza as virtudes morais. Ja a vaidade “boa” ou positiva se refere aos cuidados didrios
com o corpo e fazem bem a qualquer pessoa (GELAIN; OLIVEIRA, 2015).

Sacchet e Thomé (2014) realizaram uma entrevista em profundidade com oito mulheres da
classe A e C em Porto Alegre - RS, que colocaram prétese nos seios para melhorar a estética. Como
resultado identificaram semelhangas nos depoimentos das mulheres acerca da vaidade, sendo esta
caracterizada como algo importante em suas vidas, pois € uma forma de estar bem consigo mesma e

admirarem o que o espelho reflete. Todas procuram apresentarem-se sempre belas. No entanto as

38

Kunkel, Visentini e Casalinho, p.38-58

www.rara.unir.br



Revista de Administracdo e Negocios da Amazonia, V.9, n.2,Especial,2017
ISSN:2176-8366 DOI 10.18361/2176-8366/rara.v9n2p33-58

www.rara.unir.br

autoras encontraram diferentes formas de se buscar a beleza, ou seja, as mulheres da classe A com
frequéncia vao aos salGes de beleza, a academia, ao dermatologista, enquanto as mulheres da classe
C véo ao dermatologista apenas quando necessario e pintam suas unhas em casa.

Outra diferenca entre as mulheres dessas classes € sobre a influéncia da midia na construcéo
de valores estéticos padrdes. As mulheres da classe A dizem ndo serem influenciadas pelos padrdes
estéticos, pois estas filtram as informagdes expostas, j& as mulheres da classe C afirmaram ser
influenciadas pelas informacg6es sobre a moda e tendéncias que veem nos meios de comunicacéo de
massa. O método de escolha do lugar em que fizeram a cirurgia estética também difere entre as
classes A e C, sendo que uma escolhe pela reputacdo do médico e a outra escolhe pelo preco,
respectivamente. Apds o a cirurgia (consumo) todas elas se sentiram mais felizes, com a autoestima
mais elevada e, consequentemente, mais confiantes. Como se pode perceber, mesmo as mulheres
que ndo possuem renda elevada, fazem o que esta ao alcance para se sentirem bem e belas.

Estas formas de influéncia dos padrfes estéticos também sdo observadas por Carvalho
(2006), que em sua dissertacdo identificou que a Revista Veja, ao publicar noticias relacionadas a
mulher, aborda em sua maioria assuntos sobre a vaidade feminina e seus atributos. Ter o corpo
conforme os padrdes estéticos, na cultura brasileira, € uma riqueza, e também € caracterizado por
uma forma de interagéo social. Segundo Goldenberg (2011, p. 78) os formatos deste corpo possuem
caracteristicas especificas como ‘“deve ser magro, jovem, em boa forma, sexy. Um corpo
conquistado por meio de um enorme investimento financeiro, muito trabalho e uma boa dose de
sacrificio”. Ao ter o ‘corpo’ esculpido ¢ malhado, tem-Se 0 sentimento de recompensa por sentir-se
em um grupo diferenciado ou até mesmo “superior” caracterizado por um estilo de vida com
regrada (GOLDENBERG, 2011).

Atualmente as formas de se conquistar o corpo desejado sdo as mais variadas, como
regimes/dietas, preenchimentos faciais, exercicios fisicos, remédios ou cirurgias (GOLDENBERG,
2011; PRACA; LEAL, 2010). Sao os meios de comunicagcdo em massa que divulgam os “padroes
estéticos adequados”, sendo que ¢ a industria da beleza que disponibiliza os mais variados produtos
e servicos para atingir tais formas (PRACA; LEAL, 2010, p. 05).

Ao ndo conseguir atingir os padrdes estéticos impostos pela sociedade, uma pessoa pode
desencadear a depressdo que é causada pela vaidade (DIATKINE, 2010 apud CONCATTO, 2014).
Winter e Moraes (2013) encontram resultados similares ao pesquisar 217 mulheres com Indice de
Massa Corporal maior que 30. As “gordinhas insatisfeitas”, que ainda ndo se aceitaram como sao e

tém a percepgdo de que estdo fora dos padrdes de beleza, se sentem oprimidas e mal com o corpo
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influenciando a elevacdo da dificuldade de compra de tamanhos de roupas maiores. Ja as
“gordinhas de bem com a vida” sdo aquelas que assumem o corpo que tem e procuram adquirir
produtos que o valorizem. Diferente das outras, estas compram com maior frequéncia e possuem
autoestima elevada, se preocupam com a aparéncia e sao vaidosas. Em ambos os grupos a “vaidade,
autoconceito e autoestima” (WINTER; MORAES, 2013, p. 14) influenciam o comportamento de
compra do consumidor.

A construcdo da beleza fisica, para algumas mulheres, se da pela preocupacdo com o olhar
do outro, sendo que este outro ndo esta na figura masculina (pai, marido ou filho), mas sim nas
outras mulheres na sociedade (MACHADO; PEREIRA, 2010). Para Pereira, Antunes e Nobre
(2011, p. 13) “quanto mais as pessoas se preocupam com a sua imagem corporal, mais se envolvem
com produtos cosméticos”, ou seja, a imagem corporal influencia na compra de cosméticos. Esses
autores complementam que quanto mais uma pessoa se envolve com 0 uso de cosméticos mais
motivos ela tera para compra-los.

Em uma pesquisa exploratoria, com mulheres entre 19 e 22 anos, Vanzellotti (2012, p. 08)
identificou que muitas vezes as compras de cosméticos estdo associadas a ideologia de “quem
guarda sempre tem”, ou seja, as entrevistadas possuiam uma grande quantidade de produtos de
diferentes marcas com o a intengdo de um dia usar. Os produtos que nunca tinham sido usados
foram comprados de forma compulsiva ou impulsiva pelas entrevistadas. Isso acontece porque 0
consumo das maquiagens ndo se dd no mesmo instante da compra, é necessario que a pessoa ja
possua o produto para poder usar na hora que quiser. Segundo 0 mesmo autor, as entrevistadas
sempre carregavam na bolsa alguns produtos de beleza para que elas pudessem usar/retocar sempre
que necessario para sentirem-se mais seguras.

Com o crescimento do consumo de cosméticos pelos pré-adolescentes (entre 8 e 14 anos)
tem-se também um aumento proporcional pela busca por informacBes sobre este segmento do
mercado (FERREIRA, 2013). Em uma pesquisa com 95 adolescentes da Geracdo G (nascidos entre
1989 até 2010), destaca-se que 0 consumo de cosméticos estd entre os trés produtos essenciais a
serem comprados para 38,1% das mulheres que responderam pesquisa (CERETTA; FROEMMING,
2011). Desta forma, percebe-se que os cosméticos fazem parte da vida desde a adolescéncia. De
modo geral, os produtos que possuem maior preferéncia, indiferente do género, sdo roupas e
acessorios, calcados, lanches fast food e cosméticos (CERETTA; FROEMMING, 2011). Ao
entrevistar meninas entre 12 e 14 anos no Rio de Janeiro, Ferreira (2013) percebeu que as

entrevistadas ja possuiam familiaridade com produtos de beleza, como batom, corretivo, creme para
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cabelo, shampoo, blush, cremes para rosto e corpo. Ao justificar o uso desses produtos, foi citada a
preocupacao com a aparéncia, sentir-se bem, feliz, completa e segura. Essas meninas ja percebem a
beleza como algo fundamental para uma mulher que deve ser conquistado para que se tenha
ascensdo social.

Outra pesquisa (LOCATELLI; ROMERO, 2014), com uma amostra de consumidoras da
Geracdo Y, aponta que 60% das pesquisadas usam algum tipo de cosmético diariamente, 32% usa
apenas nos finais de semana e 7% usa exclusivamente em ocasides especiais. Dentre os produtos
mais citados estdo o rimel, batom ou gloss e p6d facial. Ao justificarem o consumo dos cosméticos,
as respondentes disseram que compraram para ir a uma festa; para ir ao trabalho e por prazer de
comprar (LOCATELLI; ROMERO, 2014). Estas justificativas sdo bem diferentes do que as
descritas pela Geracdo G na pesquisa de Ferreira (2013), ampliando o espectro de usos de
cosméticos. Pode-se perceber que o consumo de cosmeéticos esta inerente a vida das mulheres desde

a pré-adolescéncia.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Esta pesquisa se classifica como descritiva, pois tem como objetivo descrever alguma
caracteristica ou funcdo de mercado (COOPER; SCHINDLER, 2011). Classifica-se também como
transversal Unica, que segundo Malhotra (2012) neste tipo de pesquisa as informagdes sdo extraidas
da amostra apenas uma vez, ou seja, € feito um corte no tempo e os dados sdo coletados a fim de
descrever as formas de pensar/agir naquele periodo (HAIR Jr. et al., 2009). A coleta dos dados foi
realizada no periodo, compreendidos entre agosto e setembro de 2015.

Quanto a abordagem, esta pesquisa € quantitativa, pois visou obter um grande numero de
respostas (HAIR Jr. et al., 2009) e consequentemente com uma grande quantidade de dados
utilizou-se de métodos estatisticos para sua analise (MALHOTRA, 2012). O instrumento para a
coleta dos dados caracteriza-se como uma survey, que segundo Malhotra (2012) é realizada atraves
da aplicacdo de um questionario para obter dados. Esse instrumento foi do tipo auto preenchido,
pois 0s proprios pesquisados que leem e preenchem, sem a intervencdo do pesquisador (MATTAR,
2005). Com a aplicacdo de questionario é possivel ter uma ordem predeterminada, e padrdo de
perguntas para todas as respondentes (MALHOTRA, 2012).

A forma para a coleta dos dados escolhida é survey online, que foi elaborada a partir da
ferramenta Google Drive que é disponibilizada para os usuarios do Gmail. Esta € uma ferramenta

simples para elaborar o questionério e isenta de cobrangas. Com o questionério elaborado € possivel
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disponibilizar um link que d& acesso ao questionério. E as respostas sdo automaticamente langadas
em uma planilha online, desta forma o erro de transcri¢édo é nulo. O link foi divulgado no Facebook,
rede social que possui um grande nimero de usuarios no Brasil. De acordo com Gomes (2013), o
Brasil € o segundo pais com maior nimero de usuarios que acessam o Facebook diariamente.

O questionario aplicado era composto por perguntas relacionadas ao perfil do respondente,
escala de vaidade desenvolvida por Netemeyer, Burton e Lichtenstein (1995) e a escala de Compra
Compulsiva foi adaptada de Faber e O’Guinn (1992). A escala de vaidade desenvolvida por
Netemeyer, Burton e Lichtenstein (1995) é composta por 11 questfes(Quadro 1), dispostas em

escala tipo Likert, variando ¢ 1 “Discordo totalmente” até 7 “Concordo totalmente”.

Quadro 1. Questbes da escala de vaidade

. Minha aparéncia é muito importante para mim.

. Eu sou muito preocupada com a minha aparéncia

. Eu me sinto constrangida se estou com outras pessoas e ndo estou com minha melhor aparéncia.

. Vale a pena o esforco para estar na minha melhor aparéncia

. E importante que eu sempre tenha uma boa aparéncia.

. As pessoas percebem 0 gquanto eu sou atraente

. Meu estilo é muito atraente para 0s outros.

www.rara.unir.br

. As pessoas tem inveja do meu estilo.

O| 0| N| O O | W N|

. Eu sou uma pessoa muito bonita

10. Meu corpo € sexualmente atraente.

11. Eu tenho o tipo de corpo que as pessoas querem ver.

Fonte: Netemeyer, Burton e Lichtenstein (1995)

Quanto a escala de Compra Compulsiva, adaptada de Faber ¢ O’Guinn (1992), esta é
composta por cinco questdes (questdes 12- 16) dispostas em escala de frequéncia, variando de 1
“muito frequentemente” até 5 “nunca” e duas questdes (questdes 17 e 18) dispostas em escala tipo
Likert, variando e 1 “Concordo totalmente” até 5 “Discordo totalmente”. Estas questdes estdo

dispostas no Quadro 2.

Quadro 2. Questdes da escala de compra compulsiva

12. Compro cosméticos apesar de ndo conseguir pagar por eles.

13. Pago apenas o valor minimo das faturas do meu cartdo de crédito.

14. Comprei cosméticos para me sentir melhor comigo mesma.

15. Emiti um cheque mesmo sabendo que ndo tinha dinheiro suficiente no banco para cobri-lo.

16. Sinto-me ansiosa ou nervosa nos dias em que ndo vou as compras.
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17. Se sobra algum dinheiro no final do més, eu tenho que gasta-lo.

18. Sinto que os outros poderiam ficar horrorizados se soubessem dos meus habitos de comprar.

Fonte: adaptada de Faber ¢ O’Guinn (1992)

O pre-teste do questionario foi realizado conforme indicacdes de Gil (2010) com 10 a 20
voluntarios, que devem fazer parte do universo a ser pesquisado, mas ndo da amostra. Portanto foi
solicitado a 11 mulheres que respondessem ao questionario. Esta etapa é importante, pois serve para
0 aprimoramento do instrumento de coleta dos dados (MATTAR, 2005), e nesta ocasido também é
feita a avaliacdo do instrumento quanto a proporcionar os dados necessarios para que 0s objetivos
sejam atingidos (GIL, 2010). Os resultados obtidos no pré-teste foram utilizados para a elaboragéo
da verséo final do instrumento (MATTAR, 2005).

A Figura 1 representa 0 modelo tedrico proposto para esta pesquisa. As hipoteses foram
baseadas na literatura. Como moderadores da relacdo entre a vaidade feminina e a compra

compulsiva de cosméticos, tem-se a idade, a renda e o estabelecimento de consumo de cosmeticos.

Figura 1 - Modelo tedrico da pesquisa

Fonte: Elaborado pelos autores a partir da literatura

A hipotese H1 refere-se a relagdo entre vaidade e consumo, e foi baseada em Abdala (2008,
p.113), que descreve que “quanto maior a vaidade fisica maior o consumo de produtos e servigos
estéticos”. Assim, tem-Se que:

H1 — A vaidade feminina interfere na compra compulsiva de cosméticos.

O critério para classificar as mulheres em vaidosas ou ndo vaidosas foi conforme indicacéo
da literatura. Se o somatério das 11 perguntas da escala da vaidade for >42 (maior ou igual a
quarenta e dois), a mulher é classificada como vaidosa, se 0 somatorio for <42 (menor que quarenta
e dois), a respondente é classificada como ndo vaidosa (NETEMEYER; BURTON;
LICHTENSTEIN, 1995).

Para classificar as respondentes em compradoras ndo compulsivas ou compradoras

compulsivas, o critério utilizado foi a equagdo desenvolvida por Faber e O’Guinn (1992):
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-9,69 + (Q18x0,33) + (Q13x0,34) + (Q12x0,50) + (Q17x0,47) + (Q16x0,33) + (Q14x0,38) +
(Q15+0,31).

Na qual se substituiu Q18, Q13, Q12, Q17, Q16, Q14 e Q15 pelo valor das respostas das
respectivas perguntas. Se o resultado da equagdo acima for < -1,34 a respondente é classificada
como compradora compulsiva, se o resultado da equacdo for >-1,34 a respondente seré classificada
como compradora ndo compulsiva.

A hipotese Hla refere-se a idade das respondentes, pois, para Dias et al. (2013) o
comportamento de compra compulsivo é influenciado pela variavel idade, sendo que pessoas com
faixas etarias maiores que 25 anos possuem mais compulsividade de compra. O que diverge de
Pereira, Antunes e Nobre (2011) onde afirmam que na medida em que uma pessoa aumenta de
idade o comportamento de compra tende a ser mais racional. Portanto, pretende-se testar a hipdtese
Hla: Hla — A idade das consumidoras vaidosas afeta positivamente a compra compulsiva de
cosméticos.

Na hipdtese H1b tem-se a renda como moderador, pois segundo Sacchet e Thomé (2014), a
classe A valoriza a qualidade do produto ou reputacdo de um profissional enquanto a classe C
procura por precos mais baixos, mas ndo deixa de consumir produtos ou servicos para melhorar a
aparéncia fisica. Assim, tem-se que: H1b — A renda das mulheres vaidosas influencia positivamente
a compra compulsiva de cosméticos.

A populagéo deste estudo compreendeu todas as mulheres brasileiras com mais de 18 anos,
usuarias do Facebook. Como ndo € possivel atingir toda a populagdo, optou-se por trabalhar com
uma amostra. Para isso, foi utilizado o procedimento de amostragem ndo probabilistica, por
conveniéncia, que permite ao pesquisador escolher sua populacdo amostral (AAKER; KUMAR;
DAY, 2011). A amostra online foi abordada através de publicacdes em uma pagina do Facebook,
que foi criada exclusivamente para a pesquisa com o nome “Vaidade feminina e sua influéncia no
consumo compulsivo de cosméticos”.

Com a pégina do Facebook pode-se direcionar uma postagem para um conjunto de pessoas
com caracteristicas em comum. Por tanto foi direcionado uma publicacdo para um conjunto de
pessoas com as caracteristicas selecionadas, neste caso foram selecionadas mulheres, brasileiras,
maiores de 18 anos. As publicacdes impulsionadas aparecem no topo “Feed de noticias”. Para
responder as perguntas a respondente deve acessar o link que foi disponibilizado, este link pode ser

copiado e enviado para ouros amigos se assim desejar.
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Depois do prazo final para responder os questionarios os dados foram analisados, a fim de
verificar a integridade das respostas, para que fossem excluidos os questionarios nos quais questdes
significativas estivessem em branco (HAIR Jr. et al., 2009). Este processo se faz necessario pelo
fato de que a Unica secdo obrigatéria a ser respondida foi a que apresentava o Termo de
Consentimento e Livre Esclarecimento, ou seja, as perguntas da survey ndo eram obrigatdrias para
que a respondente pudesse se sentir livre para deixar em branco questdes em que se sentia
constrangida em responder.

Para a analise dos dados utilizou-se dos softwares “Microsoft Office Excel 2010™” ¢
“Statistical Package for the Social Sciences™ — SPSS 21.0” versao livre para testes, para realizar a
estatistica descritiva, analise de dados cruzados e da estatistica inferencial, por meio do teste de
hipbteses, a fim de verificar as hipdteses tracadas no modelo tedrico da pesquisa. No que se refere a
estatistica descritiva, resumo ou a descricdo das “caracteristicas importantes de um conjunto de
dados” (TRIOLA, 2013, p. 70) foi utilizada a frequéncia, que é a contagem das diferentes respostas
para uma mesma variavel, estas respostas podem ser também expressas em porcentagem (HAIR Jr.
et al., 2009). Também foi feito o calculo do desvio-padrdo, que determina o quanto as respostas dos
entrevistados variam, se o desvio-padrdo for menor que 1, indica que os respondentes tendem a ter
opinides semelhantes sobre 0 mesmo assunto, se ele for maior que 1, significa que os respondentes
divergem entre si (HAIR Jr. et al., 2009). J& os dados cruzados ou tabulagao cruzada, é um método
que compara dados de duas ou mais varidveis, a fim de obter informacgdes relevantes, esta
“tabulacdo cruzada ¢ o primeiro passo para identificar relacdo entre duas variaveis” (COOPER;
SCHINDLER, 2011, p. 461).

Em relacdo a estatistica inferencial, foram realizados testes de hipdtese. Antes de escolher o
teste estatistico (paramétrico ou ndo paramétrico), verificou-se a normalidade através do Teste K-S
de Kolmogorov-Smirnov. Este teste “compara escores de uma amostra a uma distribuicdo normal
modelo de mesma média e variancia dos valores encontrados na amostra” (FIELD, 2009, p.112).
Sendo que as hipdteses sdo:

HO: A distribuicdo de idade entre as respondentes é normal

H1: A distribuicdo de idade entre as respondentes ndo € normal

Ainda, para comparar duas variaveis, utilizou-se o teste Qui-Quadrado (X2). Com esse teste
estatistico pode-se “medir o grau de discrepancia entre um conjunto de frequéncias observadas (O)

e o0 conjunto de frequéncias esperadas (E)” (JACQUES, 2003, p.129). As variaveis que foram
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comparadas sdo as mulheres vaidosas/ndo vaidosas com as compradoras compulsivas/ndo

compulsivas.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo serdo apresentados os resultados do estudo, sendo dividida em trés subsecdes:
na primeira descreve-se a amostra, na segunda apresentam-se as caracteristicas referentes a vaidade
feminina e a compra compulsiva de cosméticos e, na Ultima, realizam-se os testes das hipdteses dos

moderadores do estudo (idade e renda).

4.1 Caracteristicas

Das 173 participantes do estudo, 91% residem no Estado do Rio Grande do Sul (RS) as
demais (9%) moram no Estado do Parand (PR), Santa Catarina (SC), Sdo Paulo (SP), Maranhéo
(MA) e Bahia (BA). A idade das respondentes variou entre 18 e 60 anos, sendo que a média das
idades é 24,5 anos. A maioria das respondentes é solteira (74,6%), recebe até 2 salarios minimos
(SM) como renda (47,4%), ndo possui filhos (83,2%), mora no perimetro urbano (77,5%) e possui
cartdo de credito (53,8%).

Em relagdo as profissdes das respondentes, por ser uma questdo aberta, foram registradas 53
respostas diferentes. Sendo que a mais citada foi estudante (43,9%), seguida por professora (5,2%) e
auxiliar de administragdo (4%). Na classificagdo “outros” (39,9%) estdo as demais profissdes como
empreendedoras, contadoras, auxiliares em diversas areas administrativas, do lar, baba, comissaria
de voo, profissionais na area da beleza, publicitaria, secretaria, profissionais na area da salde,
dentre outras.

Quanto ao perfil de consumo de cosmético, a maioria das respondentes (52,6%), compram
cosméticos e as vezes ndo usam até o fim. Sdo poucas as respondentes (8,1%) que compram
cosmeéticos e usam os até o final. Se uma consumidora ndo usa o cosmético até o fim, essa compra
pode ser caracterizada como um arrependimento. Uma das formas para amenizar o arrependimento
de uma aquisicdo feita pela compra compulsiva de cosméticos é a venda em blogs na internet
(VANZELLOTTI; CARDOSO, 2012).

Para comprar 0s cosméticos, as respondentes preferem a consultora/revendedora (71,7%), a
loja fisica (57,2%) e os catalogos (36,4%), sendo a compra pela internet uma das menos citadas
(12,7%). O principal fator, que faz com que o consumo de cosméticos e perfumes pela internet seja
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baixo, é o fato de que ndo é possivel experimentar ou senti-los (OLIVEIRA, 2008), sendo que a
maioria das compras virtuais destes produtos é para realizar a sua reposi¢do. Entretanto, o e-
commerce vem aumentando com o passar dos anos, pois em 2011, em uma pesquisa, mulheres
foram questionadas quanto ao local em que costumam fazer as compras de cosmeéticos, 0,88% das
pesquisadas responderam que compram pela internet, 26,39% responderam em catalogo e as demais
(72,73%) responderam em lojas fisicas - drogarias, hipermercados, lojas especializadas, shopping,
etc. (TAMASHIRO; MERLO; SILVEIRA, 2011). Ja em 2012, Tamashiro (2012) identificou que
2,6% da amostra compram cosmeéticos pela internet, 45,4% compram por catalogo e todas compram
em lojas fisicas como se pode perceber, hd uma mudanca do local de compra, em que ha um

aumento de compras por catalogo e internet.

Das participantes deste estudo sdo poucas as mulheres (9,2%) que nunca carregam pelo
menos um cosmético dentro da bolsa. As demais (90,8%) levam cosmeéticos dentro da bolsa mesmo
que ndo seja diariamente, o que vai ao encontro da pesquisa de Frederich et al. (2013), na qual foi
constatado que 59% da amostra carrega cosméticos dentro da bolsa. 1sso pode ser explicado porque
0 consumo de cosmeéticos faz parte do cotidiano das mulheres (ANDRADE, 2003). No momento de
realizar a aquisicdo de cosméticos, as respondentes desta pesquisa, na grande maioria (68,2%),

preferem fazé-la sozinha.

4.2 Caracteristicas das Respondentes em Relacdo a vaidade e a Compra Feminina e a

Compra Compulsiva

A aparéncia fisica esta diretamente ligada a vaidade, sendo que essa pode ser conceituada
como a preocupagdo que uma pessoa tem com a sua beleza (ABDALA, 2008). A partir das
respostas da Escala de Vaidade, realizou-se o procedimento de soma, sugerido por Netemeyer,
Burton e Lichtenstein (1995), para classificar as respondentes em vaidosas, totalizando 75,7% da
amostra, ou ndo vaidosas, 24,3%. Atualmente as pessoas estdo cada vez mais preocupadas com a
aparéncia fisica, desse modo a vaidade atua como uma forma de impulsionar o consumo
(MARCHIORI, 2014) de produtos e servicos disponibilizados pelo mercado a fim de manter ou
melhorar a aparéncia. As mulheres sdo as que mais consomem esses produtos e servigos, com a
finalidade de cuidar de sua beleza (BONES; ZAMBERLAN, 2015). Se comparados os dois

géneros, em relacdo a preocupacdo com a aparéncia fisica, as mulheres se destacam por serem mais
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preocupadas do que os homens (MARCHIORI, 2014). Tendo em vista a preocupagdo com a
aparéncia fisica, Zamberlan, Sparemberger e Pilatti (2012, p.15) afirmam que as mulheres
consomem o que estd na moda, para se “sentirem mais bonitas, elegantes, charmosas e atuais”.

Dado o crescimento da vaidade tem-se também uma elevacdo do consumo de produtos
voltados para ter a aparéncia fisica desejada (MARCHIORI, 2014). Tendo isso em vista as
caracteristicas da amostra em relacdo ao consumo de cosméticos foram medidas a partir das
respostas a Escala de Compra Compulsiva de Cosméticos, adaptada de Faber e O’Guinn (1992). Os
resultados indicaram que a maioria das respondentes (88,4%) sd@o compradoras normais e uma
parcela pequena (11,6%) possui caracteristicas de comprador compulsivo.

Comparando-se este resultado com outros estudos, pode-se perceber que esse indice é alto,
pois Faber ¢ O’Guinn (1989) aferem que 1,1% a 5,9% da populacdo possui o Transtorno do
Comprador Compulsivo, ja para Black (1996, apud OLIVEIRA; IKEDA; SANTOS, 2004) esse
percentual da populacdo varia entre 2% a 8%, mas deve ser levado em consideracdo que os dois
estudos citados foram realizados nos Estados Unidos. Um estudo feito em Santa Maria - RS com
estudantes universitarios, aponta um baixo indice de pessoas que possuem compulsao por compras,
independente destes serem usuarios de cartdo de crédito ou ndo (VIEIRA et al. 2014). Esse baixo
indice de compulséo por compras também foi encontrado a partir de uma pesquisa com estudantes
universitarios de Minas Gerais (MUY LDER; FALCE; ALVES, 2013).

Com os resultados obtidos atraves da caracterizacdo das respondentes em vaidosas/ ndo
vaidosas e consumidoras compulsivas/ndo compulsivas, pode-se realizar a analise de dados

cruzados, conforme a Tabela 1.

Tabela 1 - Relagéo entre vaidosas e consumidoras compulsivas de cosméticos.

o ] ) Consumidora ndo
Caracteristica Consumidora compulsiva ) Total
compulsiva
Vaidosa 7,50% 68,20% 75,70%
Né&o vaidosa 4,10% 20,20% 24,30%
Total 11,60% 88,40% 100%

Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Como se pode perceber na Tabela 1, a maioria (68,2%) das respondentes € vaidosa e
consumidora ndo compulsiva, seguida das ndo vaidosas e ndo compulsivas (20,2%), das vaidosas e
compulsivas (7,5%) e das ndo vaidosas e consumidoras compulsivas (4,1%). Para verificar se a
vaidade interfere na compra compulsiva de cosméticos foi realizado o Teste Qui-quadrado. Por
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tanto, foi necessario fazer primeiro uma tabela com a frequéncia observada (O) e a frequéncia

esperada (E) para os grupos, conforme a Tabela 2.

Tabela 21- Anélise cruzada e Teste Qui-quadrado

; Teste X2
Caracteristica Contagem Compulsiva ndo compulsiva Total de Pearson
Observada 13 118 131
Vaidosa
Esperada 15,1 115,9 131,0
Observada 7 35 42 1,414
Nao Vaidosa Esperada
p 4.9 37,1 42,0 sig. 0,179
Observada 20 153 173
Total
Esperada 20,0 153,0 173,0

Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Das 20 consumidoras compulsivas, 13 sdo vaidosas e 7 sdo ndo vaidosas. Esse resultado
demonstra, que, mesmo com as facilidades oferecidas por empresas de cartdo de crédito e bancos,
poucas respondentes possuem o “vicio” de comprar cosméticos. Este resultado vai ao encontro do
apresentado por Vieira et al. (2014), que afirmam que os pesquisados preferem ndo comprometer a
renda futura sem ter condi¢bes de pagar o que compraram. Do total de respondentes 118 sdo
vaidosas e consumidoras ndo compulsivas. Abdala (2008, p.113) afirma que “quanto maior a
vaidade fisica, maior ¢ o consumo de produtos e servigos estéticos”. Mas conforme achados, o
consumo de cosméticos para essa amostra, € feito de maneira consciente e sem exageros na grande
maioria dos casos.

Para que haja um efeito significativo, em que, a vaidade influencie no consumo compulsivo
de cosmeéticos, o nivel de significancia deve ficar abaixo de 0,05 (p<0,05). O que ndo é o caso para
essa amostra, em que o nivel de significancia (p=0,179) ficou maior que 0,05. Portanto, pode-se
afirmar que, para a amostra estudada, a vaidade ndo tem relagdo com o consumo compulsivo de
cosméticos, rejeitando-se a Hipotese 1 (H1) deste estudo, que pressupunha que “HI1 — A vaidade
feminina interfere na compra compulsiva de cosméticos”. Na secao seguinte sdo testadas as demais

hipbteses do estudo, referentes aos moderadores idade e renda.
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4.3 Caracteristicas das Mulheres Vaidosas em Relacéo a idade e Renda

Aplicou-se 0 Teste K-S de Kolmogorov-Smirnov, com a finalidade de verificar se as
varidveis quantitativas da amostra apresentavam distribuigdo normal. Este teste “compara escores
de uma amostra a uma distribuicdo normal modelo de mesma média e variancia dos valores
encontrados na amostra” (FIELD, 2009, p.112), sendo suas hipoteses descritas como:

HO: A distribuicdo de idade entre as respondentes é normal

H1: A distribuicdo de idade entre as respondentes ndo é normal

A Tabela 3 apresenta o resumo do Teste K-S, contendo a hipbtese nula, o nivel de

significancia e resultado do teste, indicando que a distribui¢do dos dados de idade ndo é normal.

Tabela 3 - Resumo do Teste K-S

Hip6tese Nula Teste Sig. Deciséo

A distribuicdo da idade é Normal
com média 24,855 e desvio
padrdo 8,10

Kolmogorov-Smirnov
de uma amostra

Rejeitar a

0,000 hipotese nula.

S&o exibidas significancias assintéticas. O nivel de significancia é de 0,05

Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos resultados do SPSS.

Tendo em vista que a distribuicdo dos dados ndo é normal, define-se o Teste U de Mann-
Whitney de amostras independentes para verificar se ha diferenca real entre os grupos da amostra,
que seja estatisticamente significativa (NORMANDO; TJADERHANE; QUINTAO, 2010). O
resultado do Teste U fornece a decisdo de aceitar ou rejeitar a hipotese nula (ARANGO, 2001),
sendo as hipoteses:

HO: A avaliacdo de consumo compulsivo entre as mulheres vaidosas de diferentes idades
ndo é estatisticamente diferente.

H1: A avaliacdo de consumo compulsivo entre as mulheres vaidosas de diferentes idades é
estatisticamente diferente.

Os resultados do teste encontram-se na Tabela 4, contendo a hipétese nula, o nivel de

significancia e resultado do teste, sendo o nivel de confianga de 95%.

Tabela 4 — Teste U de Mann-Whitney referente a vaidade e idade

Hip6tese Nula Teste Sig. Decisdo
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Teste U de Mann-
Whitney de 0,446 _ Reter a
amostras hip6tese nula
independentes

A avaliacdo de consumo compulsivo entre as
mulheres vaidosas de diferentes idades ndo é
estatisticamente diferente

S&o exibidas significancias assintéticas. O nivel de significancia é de 0,05

Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos resultados do SPSS.

Conforme a Tabela 4 deve-se aceitar a HO, pois o resultado do Teste U foi ndo significativo
(p>0,05). Assim, a Hla deste estudo “A idade das consumidoras vaidosas afeta positivamente a
compra compulsiva de cosméticos” foi rejeitada. Ou seja, para a amostra pesquisada ndo se pode
afirmar estatisticamente que a idade das mulheres vaidosas interfere na compra compulsiva de
cosméticos. Este resultado diverge o encontrado na literatura como o de Pereira, Antunes e Nobre
(2011), os quais afirmam que pessoas com mais idade tendem a fazer suas compras mais
racionalmente do que os mais jovens. Entretanto, Billieux et al. (2008 apud DIAS et al. 2013)
afirmam que a idade ndo influencia o comportamento de compra compulsiva, pois em Vvarios
estudos nao foram encontrados relagdes entre as duas variaveis.

Para o teste da hipotese H1b “A renda das mulheres vaidosas influencia positivamente a compra
compulsiva de cosméticos”, realizou-se 0 Teste U para verificar se ha diferencas estatisticas entre
0s grupos, sendo as hipoteses:

HO: A distribuicdo de renda pessoal é a mesma entre as categorias: consumidora
compulsiva e consumidora ndo compulsiva.

H1: A distribuicdo de renda pessoal € diferente entre as categorias: consumidora
compulsiva e consumidora ndo compulsiva.

Neste caso, ndo foi necessario testar a normalidade, pois a variavel renda foi mensurada em escala
ordinal. A Tabela 5 apresenta o resumo do Teste U, contendo a hipétese nula, o nivel de
significancia e o resultado do teste.

Tabela 5 - Teste U de Mann-Whitney referente a renda e a compulsividade de consumo

Hipdtese Nula Teste Sig. Decisdo

A distribuicdo de renda pessoal éa  Teste U de Mann-
mesma entre as categorias: Whitney de 0.469 Reter a
consumidora compulsiva e amostras ' hipétese nula
consumidora ndo compulsiva independentes

Sé&o exibidas significancias assintéticas. O nivel de significancia é de 0,05

Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos resultados do SPSS.
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Conforme a Tabela 5 deve-se aceitar a hipotese HO em relacdo a renda das mulheres
vaidosas e consumo compulsivo de cosméticos, ou seja, a renda das mulheres vaidosas ndo interfere
significativamente em classifica-las em compradora compulsiva de cosméticos ou néo, rejeitando a
H1b deste estudo. Este mesmo resultado foi encontrado por Guerra e Pefialoza (2009), que afirmam
que a renda familiar e TCC n&o possuem relagéo. Esses resultados vao ao encontro de Silva (2014),
que afirma que a quantidade de renda ndo influencia em uma pessoa ser compradora compulsiva ou
ndo, pois qualquer pessoa pode apresentar o TCC basta um pouco de autonomia financeira. Otter e
Black (2007 apud FILOMENSKI, 2011) também apontam que o TCC pode ocorrer com pessoas,

indiferente a renda que possuem.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O consumo é necessario para que as pessoas adquiram produtos essenciais para a vida
humana (SILVA, 2014), mas ha pessoas que consomem quantidades que ndo precisam e/ou que
nunca irdo usar, ttm-se ai caracteristicas de pessoas com TCC (RIBEIRO, 2013). Em relacdo a
compra compulsiva, as mulheres possuem uma tendéncia maior a apresentar o “vicio” da compra
(GUERRA; PENALOZA, 2009). Dentre os produtos que as mulheres compram compulsivamente
estdo os cosméticos (SILVA, 2014). Para tanto, esta pesquisa teve como objetivo verificar a relacdo
entre a vaidade feminina e a compra compulsiva de cosméticos.

A relevancia desta pesquisa se justificou pelo fato da vaidade feminina ser o principal
fomento da industria da beleza, e a compra compulsiva ser considerada uma das dependéncias mais
comuns do século XXI (NERY; TORRES; MENESES, 2012). A indstria da beleza cresce a cada
ano, juntamente com a compra compulsiva de produtos. Para alcangar o objetivo foi realizada uma
survey para coletar dados de uma amostra de mulheres brasileiras maiores de 18 anos.

As respondentes caracterizaram-se por ter idade média de 24,5 anos, sendo majoritariamente
do estado do Rio Grande do Sul (91%), estudantes (43,9%), com ensino superior incompleto
(57,8%), solteiras (74,6%), ganhando até 2 salarios minimos (47,4%), ndo possuindo filhos
(83,2%), morando na zona urbana (77,5%) e possuindo cartdo de crédito (53,8%). Em relacao as
perguntas sobre 0 consumo de cosméticos, (52,6%) das respondentes as vezes compra cosméticos e
ndo usa até o fim, (71,7%) compra cosméticos com uma revendedora/consultora (57,2%), 37% das
respondentes carrega diariamente cosméticos dentro da bolsa e 68,2% prefere comprar cosméticos

sozinha.
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A partir da Escala da Vaidade Feminina (NETEMEYER; BURTON; LICHTENSTEIN,
1995) e da Escala de Compra Compulsiva de Cosméticos (adaptada de FABER; O’GUINN, 1992),
pode-se classificar as respondentes, que em sua maioria sdo vaidosas (75,7%) e consumidoras ndo
compulsivas (88,4%). Para verificar se havia relacdo entre os grupos, fez-se o teste Qui-quadrado,
no qual se obteve o resultado de que a vaidade ndo interfere na compra compulsiva de cosméticos,
rejeitando-se a H1 deste estudo.

Para averiguar as demais hipoteses do estudo (H1la E H1b) realizou-se o Teste U. Ambas as
hipoteses foram rejeitadas, indicando que a idade e a renda das consumidoras vaidosas ndo interfere
no consumo compulsivo de cosméticos, achado que vai ao encontro de Dias et al. (2013), que
afirma ndo haver nenhuma restricdo para uma pessoa possuir o transtorno do comprador
compulsivo.

Esta pesquisa consistiu em uma exploracdo acerca da vaidade feminina e consumo
compulsivo de cosméticos, que teve como limitacdo o nimero da amostra que ndo foi calculada
estatisticamente e consequentemente os resultados nédo podem ser inferidos para a populagéo em
geral. Talvez este seja um motivo que possa explicar a rejeicdo de todas as hipoteses propostas no
estudo. Outra limitacdo percebida € que ao solicitar o nimero do Registro Geral (RG), no TCLE, as
respondentes ficaram receosas em divulga-lo. Para tanto, uma semana apds o primeiro
impulsionamento foi retirado o ndmero do RG do questionario, tendo em vista uma maior
confiabilidade em respondé-lo e consequentemente o anonimato das respostas. Entretanto,
compreende-se que os resultados possuem condigdes de servir como base para futuras pesquisas
com 0 mesmo tema.

Tendo por base essas limitacGes, sugere-se que este estudo seja ampliado calculando uma
amostra probabilistica para todos os estados do Brasil, a fim de compreender a realidade da
populacdo nas mais diversas regides, para que se possa fazer generalizacdes e fortalecer a area de

marketing no campo da administracgéo.
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