UFFs

UNIVERSIDADE FEDERAL DA FRONTEIRA SUL
CAMPUS DE CERRO LARGO
CURSO DE ADMINISTRACAO

MARTIELE MARIA UTZIG

ESTILO DE VIDA DO CONSUMIDOR MASCULINO: UM ESTUDO NO SETOR DE
HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICOS

CERRO LARGO

2016



MARTIELE MARIA UTZIG

ESTILO DE VIDA DO CONSUMIDOR MASCULINO: UM ESTUDO NO SETOR DE
HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICOS

Trabalho de Conclusdo de Curso de graduagdo apresentado
como requisito para obtengdo de grau de Bacharel em
Administragdo da Universidade Federal da Fronteira Sul.

Orientadora: Profa. Dra. Monize Samara Visentini

CERRO LARGO
2016



DGI/DGCI - Divisao de Gestao de Conhecimento e Inovagao

Utzig, Martiele Maria

Estilo de wvida do consumidor masculinoc: um estudo no
setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos/
Martiele Maria Utzig. -- 2016.

85 f£.:11.

Orientadora: Monize Simara Visentini

Trabalho de conclusio de cursco (graduagdo) -
Universidade Federal da Fronteira Sul, Curso de
RAdministragdc , Cerro Largo, RS, 2016.

1. Estilo de vida . 2. 0O "novo homem". 3. Setor de
Higiene Pesscal, Perfumaria e Cosméticos. I. , Monize
Sdmara Visentini, orient. II. Universidade Federal da
Fronteira Sul. III. Titulo.

Elaborada pelo sistema de Geracéo Automatica de Ficha de |dentificac&o da Obra pela UFFS
com 0s dados fornecidos pelo(a) autor(a).



MARTIELE MARIA TG

L=

ESTILO DE ViDA DY CONSUMIDOR MASCHLING: [ ESTLDO NO SETOR
NE HIGIENE PESSUOAL PEBTUMARIA E COSMETICOS

Trakalbe de concluafio de curso de gaduagio apresentado come regulaiio pars ohtenciin
de griu de Becherel am Admimstragdo da Universidade Federa! da Fromeeir Sul.

Cirenmdoru: Profn, Dio Moabse Samam Videnlin

Este rubaihe de conclustir de curse foi defendide ¢ aprovado pela banica o E.._H_r“:.

BAMCA EXAMINADURA

Profa Des. Mogiee Smum Visending

et Bl

Prifa Bra. Do Gaban

Peude. D fae Denise Endroveeir Batisti



Dedico este trabalho aquelas pessoas que
sempre estiveram ao meu lado me apoiando, e
me incentivando a seguir em frente, porque
acreditavam que eu era capaz, € que agora
permanecem comigo para comemorar mais uma

conquista. Obrigada familia!



AGRADECIMENTO

Primeiramente, quero agradecer a Deus pela oportunidade de estar estudando e
pela saude que nunca me faltou para que eu pudesse seguir em frente em cada obstaculo
encontrado. Também quero agradecer as pessoas muito importantes: minha mae, meu pai,
minha irma e meu namorado. Agradeco todos os dias por té-los em minha vida porque sei que
sem vocés tudo seria muito mais dificil, pois ndo teria o apoio, o carinho ¢ toda ajuda que
sempre recebi. Sou muito grata pela oportunidade que me deram de estudar, porque sei que,
para que isso se realizasse muitas vezes vocés abriram mao de outras coisas. E disto eu nunca
esquecerei.

Agradeco também a minha orientadora, Prof* Dra. Monize Samara Visentini, que
esteve sempre disponivel para me ajudar, tirando as minhas duvidas e me instigando a buscar
cada vez mais o conhecimento. Obrigada por ter sido sempre atenciosa e querida comigo.
Vocé ¢ um exemplo de pessoa e de excelente profissional.

Por fim, gostaria de agradecer a cada homem que dedicou um pouquinho do seu
tempo participando deste trabalho, e assim, me permitindo desenvolve-lo. Obrigada a todos

que de uma forma ou de outra, compartilharam comigo esta caminhada.



RESUMO

Nos ultimos tempos, com as mudangas que ambos os géneros — masculino e feminino — vem
sofrendo, novos papéis estdo sendo assumidos perante a sociedade. A mulher dona de casa e
dependente do conjuge, hoje atua no mercado de trabalho e em muitos casos se tornou a
provedora da familia. J& os homens do século XXI, sdo conhecidos como o “novo homem” —
o metrossexual — o qual deixa transparecer suas emogdes € mostra-se preocupado em manter
uma boa aparéncia, o que antes era permitido apenas para as mulheres. Com o surgimento do
“novo homem” se tem um novo mercado de consumidores, os consumidores masculinos de
produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC). Esse novo consumidor
também exigiu atualizacdo da industria, a fim de atender a demanda, que agora requer
produtos especificos para as suas necessidades. Tendo em vista que este ¢ um publico novo de
consumidores torna-se relevante melhor compreender seu estilo de vida, ou seja, o que este
pensa, faz, como age, ou gasta seu dinheiro. Para isso, desenvolveu-se esta pesquisa, com o
objetivo de identificar as caracteristicas do estilo de vida do consumidor masculino que
influenciam o consumo de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos.
Desenvolveu-se uma pesquisa descritiva, de abordagem quantitativa com homens maiores de
18 anos. A base tedrica para o desenvolvimento do instrumento de coleta de dados, um
questionario on-line, foi a medida AIO (Atitude, Interesse e Opinido), técnica utilizada em
pesquisas de estilo de vida. Os principais resultados encontrados referente a medida AIO,
apresentaram média superior a 4, ou seja, as afirmativas mais relevantes do fator Atitude tem
relagdo com atitudes voltadas ao bem da comunidade, a pratica de atividades fisicas ¢ a
satisfacdo no trabalho. As afirmativas mais relevantes do fator Interesse referem-se a
importancia da familia, a objetivos futuros, a atividades cotidianas e sobre interesse pela
comunidade. Ja as afirmativas mais relevantes do fator Opinido sdo com relagdo a
expectativas para o futuro, a qualidade dos produtos e, a novas e diferentes experiéncias. Por
fim, conclui-se que as mudangas com relagao ao papel que os homens vém assumindo perante
a sociedade sdao evidentes, principalmente no que se refere aos cuidados com a aparéncia.
Além disto, pode-se destacar que esse homem vem se preocupando mais em atuar na
sociedade que vive, em ajudar nas tarefas do lar e em cuidar do seu corpo levando em conta
ndo apenas a aparéncia, mas seu bem estar e saude. Os homens da amostra estudada, ainda
concentram suas compras do setor de HPPC nos segmentos de Higiene Pessoal e Perfumaria,
contudo, percebe-se que muitos ja passaram a adquirir produtos que eram tidos como do
universo feminino. E com o maior consumo destes produtos pelo publico masculino acredita-
se que o setor de HPPC tende a crescer ainda mais.

Palavras-chave: Mudancas. “Novo homem”. Aparéncia. Medida AIO.



ABSTRACT

Lately, with changes that both genders have undergone- male and female- , new roles have
been assumed towards society. Women, who once were housewives dependent on the spouse,
nowadays operate at the job market and in many cases become the family provider. On the
other hand, men of XXI century are known as “new man”- the metrosexual- who lets
emotions emerge and shows he is concerned to maintain the good appearance, which formerly
was only allowed to women. With arouse of the “new man”, a brand-new market of
consumers has emerge, male consumers of Personal Hygiene, Perfumery and Cosmetics
(PHPC). This new consumer also obligated an update of industry, in order to attend the
demand, which now require specific products for their needs. Taking into account this new
public of consumers, becomes relevant better understand their life style, in other words, what
they think, do, how they act or spend their money. For this a research was developed, with the
goal of identify the characteristics of male consumers’ lifestyle that influence the
consumption of Personal Hygiene, Perfumery and Cosmetics products. A descriptive research
was developed, with quantitative approach applied to men over 18 years old. The theoretical
background utilized for the collection instrument of data, an online questionnaire, was created
with the AIO measure (Attitude, Interest and Opinion), technique utilized in lifestyle
researches. The main results found concerning to AIO measure present mean superior of 4,
that is, the most relevant affirmations of Attitude factor are associated with attitudes in
contemplation of the community’s well, practice of physical activities and job satisfaction.
The most relevant affirmatives of Interest factor concerns to family importance, a future
goals, to daily activities and about community interest. Moreover, the most relevant
affirmatives of Opinion factor are related to future expectative, quality of products and new
and different experiences. At last, it is concluded that changes in what matter to roles that men
have been assuming towards society are evident, mostly on what concerns to appearance
cares. Furthermore, it is emphasized that men has been more attentive with acting in the
society he lives in, helping at home tasks and take care of his body, bearing in mind not only
his appearance, but also his well being and health. Men from the studied sample, still
concentrate their purchases on the PHPC sectors of Personal Hygiene and Perfumery,
however, it is perceived that many men already acquire products previously considered as
belonging on the female universe. With the higher consumption of these products by the male
public, it is believed that the PHPC sector tends to grow.

Keywords: Changes. “New man”. Appearance. AIO measure.
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1 INTRODUCAO

Algumas mudangas como, a reestruturacao das familias, a independéncia da mulher, a
funcdo do homem no lar, a busca pela boa aparéncia visual, estdo desencadeando
questionamentos referentes ao papel do homem e da mulher na sociedade, sendo que,
estudiosos acreditam que essas mudancas foram influenciadas principalmente pela entrada da
mulher no mercado de trabalho (FRITZ; SOUZA, 2006; GOLVEIA; DALTO, 2009). Se até
entao esses papéis eram definidos por questdes bioldgicas, atualmente, ndo o € mais, tendo em
vista que as identidades estdo assumindo carateristicas hibridas, as quais sdo moldadas por
discursos culturais e pelas vivéncias sociais e historicas (SOUZA, 2008). As concepgdes
tradicionalmente aceitas, do homem — forte, corajoso e provedor da familia - e da mulher —
fragil, docil e responsével pela casa e os filhos - ndo sdo mais totalmente validas (OLIVEIRA;
LEAO, 2012), pois com as mudangas que ocorreram ao longo dos séculos, permitiu-se o
surgimento de caracteristicas diferenciadas tanto para o homem - sensivel, vaidoso e delicado
- como para a mulher - forte, trabalhadora e corajosa (FONTES; BORELLI; CASOTTI,
2012). Oliveira e Ledo (2012) complementam que agora os homens ja podem chorar e se
declarar sensiveis e as mulheres ja podem ser chefes de familia ou profissionais do mercado
de trabalho.

A vaidade, ou seja, as preocupagdes apresentadas pelos humanos referentes aos
aspectos fisicos e visuais ¢ um atributo que veio a contribuir para a modifica¢do da identidade
dos sexos (SOUZA, 2008). Desde sempre, a vaidade acompanhou homens e mulheres
(SOUZA, 2008), mas até entdo os cuidados com a aparéncia eram vistos como uma atividade
propria das mulheres (ABDI, 2009). Porém, segundo Garcia (2004), os homens estdo
reconhecendo que manter uma boa aparéncia tornou-se necessario € assim estdo permitindo
que suas emogdes resplandegcam. O despertar masculino para o universo da vaidade fez com
que diversas caracteristicas desses homens fossem modificadas (GHILARDI-LUCENA;
POSSATI, 2010). Surge entdo, um “novo homem”, que representa a nova masculinidade, a do
metrossexual (OLIVEIRA; LEAO, 2011; SOUZA, 2008), o qual acaba provocando quebra de
conceitos pré-estabelecidos do que ¢ ser homem (OLIVEIRA, 2008).

Souza (2008) destaca que o termo metrossexual originou-se da contracao das palavras
metropolitano e heterossexual, ou seja, esse termo descrevia aquele homem morador de
grandes centros que era considerado vaidoso. Garcia (2004) vai além, e descreve o
metrossexual como aquele que conhece e se importa com a moda, gastronomia e elegancia, o

qual possui um estilo marcante e sofisticado, que esta, cada vez mais, exibindo seu lado
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feminino sem apresentar implica¢do direta com o sexo, ou seja, sua condi¢ao sexual pode ser
qualquer uma. Assim, pode-se destacar que apenas uma identidade masculina ndo ¢ mais
capaz de descrever o homem da atualidade (“novo homem”), pois esta ndo ¢ fixa e inalteravel,
pelo contrario, esta exposta a mudangas (SOUZA, 2008).

Juntamente com as mudangas do século XXI, chegaram as ultimas tendéncias de
consumo, as quais se baseiam nos novos estilos de vida desses consumidores (OLIVEIRA;
LEAO, 2011). Garcia (2004) acredita que o principal motivo para a idealizagdo metrossexual
do consumidor esta baseada no estilo de vida do “novo homem”. O estilo de vida permite uma
avaliacdo das atitudes, interesses e opinides (AIO) do consumidor, além de que possibilita a
descri¢ao do padrdo de agdes e interagdes deste com o mundo (KOTLER; ARMSTRONG,
2007). Machado (2009) destaca que além das atitudes, interesses e opinides, o estilo de vida
do consumidor demostra como este vive, como usa seu dinheiro e quais sdo suas atividades
preferidas.

Os metrossexuais mudaram seu estilo de vida, o que pode ser percebido no relato de
Oliveira e Ledo (2011) que destacam que esses homens entendem que ndo apenas as mulheres
podem realizar determinados cuidados, como por exemplo, com o corpo, a pele e o cabelo,
dentre outras vaidades. A percep¢do masculina da importancia de cuidar da aparéncia pode
ser percebida através das evidéncias que Garcia (2004) apresenta, pois segundo ele, com o
aumento da vaidade esses homens passaram a utilizar mais de 30% de seus saldrios com
cosméticos e roupas, além de frequentarem manicures/pedicures e shoppings. Em
consequéncia, tem-se um novo publico de consumidores de cosméticos os quais tém feito com
que, no Brasil, as vendas do setor de cosméticos crescessem (MAXIMO, 2015).

O setor ou industria de cosméticos ¢ o modo simplificado de definir um setor
composto por trés segmentos: Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) (BNDES
SETORIAL, 2007). No Brasil, atualmente, esse setor apresenta relevancia como fator
econdomico empresarial (ABDI, 2009). Tal relevancia pode ser percebida nos resultados da
Balanca Comercial, tendo em vista que na década de 2004 a 2014, a balanga comercial do
pais teve seu primeiro déficit, devido a desvalorizagdo do real, contudo o setor de HPPC
apresentou, no mesmo periodo, um crescimento médio anual, composto por 7,5% das
exportacoes e 19,5% nas importagdes do setor (ABIHPEC, 2015).

A partir do momento em que os brasileiros passaram a julgar como essencial o uso de
produtos cosméticos (HPPC), os mesmos foram vistos como uma populacdo vaidosa, a qual

permite que esse mercado esteja entre os mais importantes do mundo (BNDES SETORIAL,
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2007). Segundo dados da Euromonitor, atualmente, o Brasil encontra-se como o terceiro
maior pais consumidor de produtos de HPPC (ABIHPEC, 2015).

Quanto a segmentagao dos produtos do setor de HPPC, pode-se considerar que a
mesma vem sendo feitas conforme a faixa etaria, raca, poder aquisitivo e género (BNDES
SETORIAL, 2007). Cerqueira et al. (2013) destaca que ¢ fundamental que cada segmento de
mercado entenda as diferentes necessidades e desejos dos consumidores frente ao seu produto,
tendo em vista que consumidores de produtos distintos possuem particularidades. Quando se
fala em segmentacdo por género, acredita-se que, atualmente, os homens sdo consumidores
potenciais do setor de HPPC (ABDI, 2009). Atentas a isso, as empresas estdo buscando
desenvolver produtos diferenciados para publico especifico, tendo em vista que essa
diferenciagdo possui grande aceitacdo (FRITZ; SOUZA, 2006). O mesmo autor ainda destaca
que entre 2001 e 2006 os produtos destinados ao publico masculino representaram um
crescimento no faturamento e aumento na participagdo de mercado, com a evolu¢dao do
volume vendido. Segundo a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal Perfumaria
e Cosmeéticos - ABHIPEC (2014) o aumento chegou em média a 10% no ano de 2014.

Segundo Fritz e Souza (2006), os intensos langamentos de produtos mantém e atraem
consumidores cada vez mais exigentes o que acaba demandando, das empresas, investimentos
constantes em inovagao, melhoria da qualidade dos produtos, comunicagdo e divulgacao, pois
estes sdo desenvolvidos a fim de atender a grande diversidade de faixas etarias, géneros e
etnias. Quanto & capacidade mercadoldgica do setor de HPPC, o Brasil possui grandes
potenciais se comparado a nivel mundial, pois possui fontes de principios ativos e insumos,
tecnologia de ponta, avancos referentes a regularizagdo, busca de qualificagdo e aumento do
consumo de produtos de HPPC, além disso ha consciéncia por parte do governo, entidades de
classe, pesquisadores e empresdrios de que para o crescimento desse setor ¢ necessaria a
participacdo de todos (ABDI, 2009).

Por fim, cabe destacar que segundo proje¢des do Euromonitor, se o setor de HPPC,
continuar crescendo neste ritmo até 2017, o Brasil sera o segundo maior consumidor de
cosméticos do mundo (CRUZ; MELO, 2015). Fritz e Souza (2006) complementam que
devido ao fato de o segmento de cosméticos possuir forte potencial de entrada nos lares

brasileiro, pode-se considerar que este setor € 0 que mais possui espaco para crescer.
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1.1 PROBLEMA

Quais as caracteristicas, do estilo de vida do consumidor masculino, que influenciam o

consumo de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos?

1.2 OBJETIVO

1.2.1 Objetivo geral

Identificar as caracteristicas do estilo de vida do consumidor masculino que

influenciam o consumo de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Identificar as principais fontes de informagdes que influenciam o consumidor
masculino a comprar produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos.

b) Verificar quais produtos sdo mais consumidos pelo consumidor masculino no setor
de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos.

c) Analisar que atitudes, do consumidor masculino, influenciam a compra de
produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos.

d) Verificar que interesses, do consumidor masculino, sdo relevantes no momento da
compra de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos.

e) Identificar as opinides, do consumidor masculino, que sdo significativas para a

compra de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos.

1.3 JUSTIFICATIVA

Tanto no Brasil como mundialmente os cosméticos sdao um segmento de destaque,
principalmente pela participacdo mais ativa e constante desses produtos no dia a dia da
populacdo (CERQUEIRA et al., 2013). Neste estudo sera dada énfase ao consumidor
masculino de cosméticos, tendo em vista que no Brasil s3o poucos os estudos desenvolvidos
sobre este novo consumidor o qual vem se inserindo cada vez mais no universo da beleza, fato
que pode ser observado pela sua crescente participagdo na industria de cosméticos

(MAXIMO, 2015). Tal constatagdo também ¢é feita por Maximo (2015), que ressalta que as
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pesquisas dessa area - industria de beleza/cosméticos — sdo desenvolvidas, na grande maioria,
para a andlise do comportamento de consumidor feminino, por isso a importancia tedrica
deste estudo.

Abdala (2008) ressalta que tradicionalmente as mulheres eram definidas como as
consumidoras de produtos de beleza, porém entre 2001 e 2008, o consumo desses produtos
aumentou 171% entre os consumidores masculinos, sendo que, segundos dados do ABIHPEC
(2015) os brasileiros sdo o segundo maio consumidor de produtos masculinos de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC). Além disso, cabe destacar que o Brasil ¢ o sétimo
pais, no ranking mundial, de vendas de produtos de beleza masculina (ABDALA, 2008).

Outro dado relevante que justifica a importancia desse estudo ¢ o fato de que, de
acordo com o ultimo Censo, no Brasil a populagdo ultrapassa os 190 milhdes de pessoas, e
destas 93,4 milhdes sdo homens, ou seja, aproximadamente, 49% da populacdo brasileira ¢
composta por homens (IBGE, 2010). Desta forma, cabe ressaltar que o publico alvo desse
segmento de mercado é tdo significativo quanto o publico feminino, visto que ha pouca
diferen¢a em niimero de populacdo entre os géneros.

Com o surgimento do “novo homem”, o metrossexual, pode-se perceber que a relacao
do homem com o consumo tem se modificado, desta forma, tornou-se relevante compreender
esse novo publico de consumidores, tendo em vista que a identidade metrossexual ¢
consideravelmente nova e pouco conhecida, além de que a literatura sobre essa identidade
ainda ¢ escassa (OLIVEIRA, 2008). O autor ainda destaca que, com o surgimento da
identidade metrossexual, a qual caracteriza-se pelo seu elevado senso estético, foi permitido
aos homens dedicar seu tempo e dinheiro aos cuidados com a aparéncia e com a realizagdo de
compras, ou seja, a0 homem foi permitido assumir uma identidade que anteriormente era vista
como feminina sem que este perca sua masculinidade.

No que se refere a industria de HPPC, cabe destacar que além do seu bom desempenho
financeiro, o setor apresenta elevada capacidade empregaticia, sendo que se comparado com o
nivel de empregos do pais, o setor de HPPC apresentou resultados positivos muito
importantes, onde se destaca um crescimento de 397,3% de 1994 a 2014 com relagdo a
oportunidade de emprego oferecida por esta industria (ABIHPEC, 2015). Desta forma, pode-
se ressaltar que este estudo permitira que as caracteristicas do estilo de vida do consumidor
masculino de HPPC sejam destacadas, o que possibilitarda que as empresas oferegam produtos
de acordo com as necessidades e desejos desse novo consumidor. Segundo Cruz e Melo
(2015), a industria de cosméticos vem desenvolvendo produtos mais especificos ao publico

masculino, levando em consideragcdo o fato de que as necessidades deste publico se diferem
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das necessidades do publico feminino. Porém, Maximo (2015) ressalta que o marketing ainda
ndo esta preparado o suficiente para o novo fendmeno de consumo do “novo homem”.

A fim de melhor compreender este fendmeno serd analisada as caracteristicas do estilo
de vida do consumidor masculino por meio da utilizacdo da medida AIO (Atitudes, Interesses
e Opinides), tendo em vista que, se tratando de medi¢cdo de caracteristicas de estilo de vida a
AIO ¢ a abordagem mais utilizada (Plummer, 1974 apud MAXIMO, 2015). A partir dessa
analise, sera possivel apresentar as caracteristicas que influenciam a compra de produtos de
HPPC, pelo publico masculino, a fim de possibilitar as empresas desse setor subsidios para
que possam compreender esse consumidor ainda pouco conhecido e assim identificar novas

oportunidades de mercado.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO DE CURSO

Este trabalho estd dividido em cinco Capitulos a partir desta introducdo, na qual foi
contextualizado o tema proposto, bem como o problema de pesquisa, os objetivos gerais e
especificos e por fim a justificativa deste trabalho. No Capitulo 2, serdo tratados assuntos
pertinentes a esta pesquisa, através do referencial tedrico, onde foram abordados os assuntos
referentes a dicotomia de género no comportamento do consumidor, sobre o “novo homem”,
estilo de vida e referente ao setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos. A
metodologia que foi utilizada neste estudo ¢ apresentada no Capitulo 3, a fim de melhor
explicar os procedimentos utilizados. Ja os resultados pertinentes a este estudo sdo descritos

no Capitulo 4. Por fim, no Capitulo 5, sdo feitas as consideracdes finais da pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Por meio deste Capitulo serdo discutidos os conceitos que norteiam esta pesquisa, oS
quais servem de base para a compreensdo do tema da mesma e para a elaboracao do
questionario. O primeiro tema abordado serd a dicotomia de géneros no comportamento do
consumidor, o qual visa a compreensdo das caracteristicas desse consumidor que ¢ tido como
0 “novo homem”. Em seguida, discute-se sobre estilo de vida. E por fim realiza-se uma
contextualizag¢do sobre o Setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, setor foco deste

estudo.

2.1 DICOTOMIA DE GENEROS NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Ao longo da histéria percebem-se as mudangas que as relagdes de compra e venda
causaram no comportamento do consumidor. Esse fato pode ser explicado pela evolugdo no
modo como as transagdes comerciais aconteciam e acontecem € a importidncia que o
consumidor passou a ter para as empresas. Miranda e Arruda (2004) afirmam que os
vendedores (empresa) sempre serdo dependentes das escolhas dos consumidores, e essas
escolhas abrangem duas decisdes bésicas, que se referem ao ato de comprar ou ndo comprar
determinado produto ou servico e a decisdo de quem comprar, frente a infinidade de
fornecedores existentes no mercado. Por isso torna-se indispensavel, que as empresas
conhe¢am as necessidades e desejos dos consumidores, para que, entdo, possam atendé-las da
melhor maneira possivel a fim de conquistar seus clientes e consequentemente a
sobrevivéncia no mercado. Shiffman e Kanuk (2009) vao além da ideia de, simplesmente,
conhecer as necessidades e desejos dos consumidores, eles acreditam que conhecer as
necessidades e desejos dos consumidores deve ser o foco principal da empresa.

O estudo do comportamento do consumidor € algo relativamente recente, pois seus
primeiros manuscritos sdo de meados da década de 1960, mais precisamente de 1968
(PALMA; CARNEIRO, 2011). Contudo, apenas com o surgimento do conceito de marketing,
que ocorreu na mesma década, a necessidade de estudar o comportamento do consumidor foi
reconhecida.

Inicialmente, segundo Barakat, Lara e Gosling (2011), o conceito de marketing estava
focado no produto e no prego, tendo em vista que as organizagdes estavam voltadas para o
processo e para as vendas, a fim de reduzir os custos. Ainda segundo os autores, esta ideia

veio a ser modificada apenas com a chegada da globalizagdo e das mudangas tecnolégicas,
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que permitiram que o marketing alcangasse maiores dimensdes e mudasse seu foco para
cliente. A partir de entdo, surgiu a ideia de marketing moderno que foi essencial para o
desenvolvimento das pesquisas no campo do comportamento do consumidor. Sua relevancia

pode ser percebida através das ideias de Mowen e Minor (2003, apud, SILVA, 2013, p.3):

A importancia de se compreender o consumidor ¢ encontrada na definicdo de
marketing como uma atividade humana direcionada a satisfazer necessidades e
vontades por meio de processos de troca humanos. A partir dessa definigdo
emergem duas atividades chaves do marketing. A primeira ¢ que os profissionais de
marketing tentam satisfazer as necessidades e vontades do seu mercado-alvo. A
segunda ¢ que o marketing abrange o estudo de troca por meio do qual duas partes
transferem recursos entre si.

O comportamento do consumidor ¢ entendido por Schiffman e Kanuk (2009, p. 36)
como “o comportamento que os consumidores apresentam na procura, na compra, na
utilizagdo, na avaliacdo e na destinagdo dos produtos e servigos que eles esperam que atendam
as suas necessidades.” Para Blackwell, Miniard e Engel (2013, p. 6), “o comportamento do
consumidor compreende as atividades que os individuos exercem ao comprar, consumir €
dispor de produtos e servicos”.

O estudo sobre o comportamento do consumidor tornou-se necessario com o aumento
da competitividade, que estimulou as empresas a conhecer melhor seus consumidores, o que
motiva suas decisdes de compra € o que os leva a sentirem-se satisfeitos, tudo isso, com o
intuito de obter clientes mais fi¢is e uma posi¢ao satisfatoria no mercado (CARVALHO,
2012). Rodrigues e Jupi (2004) destacam que hoje, muito mais do que em outros tempos,
tornou-se necessario entender o que o mercado pode oferecer a fim de satisfazer as
necessidades de cada consumidor. Desta forma, tornou-se indispensavel entender melhor
quem ¢ este consumidor. Os consumidores, segundo Churchill e Peter (2012, p. 32), “sdo
aqueles que adquirem algum produto ou servico para si ou para os outros”, ou ainda, sao
individuos que realizam compras a fim de satisfazer algum desejo (TROCCOLI et al., 2011).

Para as organizagdes, seria muito mais pratico e facil se os individuos fossem iguais,
porém, ndo € isto que acontece. Cada individuo € nico, tem necessidades e desejos distintos,
e a sua relagdo com o mundo do consumo também ¢ realizada de diferentes maneiras.
Consumidores de diferentes géneros, por exemplo, podem ter algumas necessidades iguais,
porém muitas se diferem de um sexo para o outro, o que representa um desafio no estudo do
comportamento do consumidor. Fontes, Borelli e Casotti (2012, p. 405) destacam que
“produtos e marcas sdao sexualmente tipificados, adquirindo tragos de personalidade

tradicionalmente associados aos papéis de género masculino ou feminino”. Contudo ¢
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necessario superar a ideia de que cada produto atende apenas a um género, tendo em vista que
os papeis assumidos pelos sexos se alteraram tornando dificil a distingdo dos mesmos, com
1sso a utiliza¢ao do sexo como meio de distinguir os consumidores de determinadas categorias
de produtos passou a ser vista como pouco precisa (SHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 39).
Ainda os mesmo autores destacam que as mulheres deixaram de ser vistas apenas como
consumidoras de produtos de beleza, e sim como potenciais consumidoras de ferramentas de
consertos domésticos, o processo oposto aconteceu com os homens, pois estes passaram a
comprar produtos para o cuidado da pele e do cabelo e ndo apenas ferramentas e produtos
para a barba.

13

Sendo assim, “a identidade sexual ¢ um dos aspectos mais importantes do
comportamento do consumidor, pois as pessoas com frequéncia se adaptam as expectativas
culturais que determinam como os individuos de determinado género devem agir, falar e
consumir” (BREIL 2010, p. 63). O comportamento de compra realizado pelos diferentes
géneros — masculino e feminino — também se diferencia de uma cultura para a outra, tendo em
vista que esta ¢ capaz de determinar certas caracteristicas dos individuos, pois, como
ressaltado por Ribeiro e Siqueira (2007) € na cultura e por meio dela, que homem e mulher
sdo formados. Assim, quando a cultura ¢ associada a géneros deve-se compreender que
diferentemente da ideia de géneros bioldgicos (masculino e feminino), a masculinidade e
feminilidade n3o s3o caracteristicas determinadas biologicamente e sim “uma construgdo
social e historica, produto de um discurso cultural. Dito de outra forma, esses termos oscilam
conforme o lugar, o tempo e a sociedade na qual estdo inseridos, ou seja, ¢ uma invengdo do
homem (e da mulher também)” (SOUZA, 2008, p. 23).

Com as atuais mudancgas, homens e mulheres deixaram de lado seus papeis
tradicionais para assumir novos papéis (RIBEIRO; SIQUEIRA, 2007). Historicamente
homens e mulheres eram seres caracterizados conforme sua identidade biologica a qual se
atribuia fungdes socialmente diferentes e bem especificas. Ao homem cabia o papel de
provedor da familia, a figura de forga, coragem e bravura. A mulher era responsavel pelos
afazeres domésticos e o cuidado dos filhos, sendo a ela associadas a dogura, a sensibilidade, a
vaidade e a dependéncia de seu parceiro. Tal ideia ¢ reforca por Goldenberg (2000 apud
FONTES; BORELLI; CASOTTI, 2012, p. 3) que “aponta para uma relativizacdo dos
esteredtipos de género masculinos — como homem provedor, forte, chefe de familia - e
femininos - como mae, esposa, dona de casa”.

Porém, com a entrada da mulher no mercado de trabalho, muitas mudancas foram

impulsionadas, como a corresponsabilidade do homem pelas atividades domésticas e pela
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criacdo dos filhos, a0 mesmo tempo em que a mulher deixou de ser dependente financeira e
socialmente do marido, ou seja, cada género passou a assumir novos papeis na sociedade.
Golveia e Dalto (2009) compartilham dessa afirmacao, destacando que a partir da
emancipagao da mulher, nas décadas de 60 e 70, ndo surgiu apenas uma “nova mulher”, com
independéncia e autoestima, mas também um homem que foi impulsionado a adotar um novo
lugar perante a sociedade, especialmente, junto a familia, ou seja, deu-se origem a um “novo
homem”.

Outro atributo que historicamente veio se alterando, ¢ a ideia de que cuidar da
aparéncia, da satde e do corpo ¢ um atributo apenas feminino. Por muito tempo o homem que
se preocupava com esse tipo de atributo era considerado “menos macho”, por estar se
preocupando com questdes consideradas socialmente femininas. Golveia e Dalto (2009)
colocam que se pode perceber que a masculinidade esta se transformando. A mudanga no
estilo de vida e nos habitos de consumo do “novo homem”, o aproximou do universo
feminino, o que permitiu uma caracterizacdo deste homem como metrossexual. Garboggini
(2006) descreve os metrossexuais como homens vaidosos residentes em metropoles e Brei
(2010, p. 64), complementa afirmando que estes demonstram “interesse € conhecimento em
categorias de produtos como moda, decoracdo, cozinha e cuidados pessoais com o corpo”.
Porém, Souza (2008), alerta para o fato de que, hoje ndo é mais possivel restringir esse
homem, que se preocupa com a vaidade, apenas aos centros urbanos, pois independente do
espaco onde este homem moderno se encontra, ele dard atencdo a sua imagem.

Schiffman e Kanuk (2009) afirmam que espontaneamente alguns produtos sdo mais ou
menos associados a homens ou mulheres. Essa classificagcdao ainda ¢ realizada tendo em vista
que Souza (2008) destaca que atualmente homens passaram a ser consumidores de produtos e
servicos que antes eram utilizados, geralmente, pelas mulheres, entre eles, joias, produtos para
pele, em especial, cremes antirrugas, brilho-labial hidratante e base protetora para unhas.
Assim, a “formulacdo de uma identidade universal, Uinica e permanente para ambos 0s sexos
tornou-se completamente invidvel” (GHILARDI-LUCENA; POSSATI, 2010, p. 13). Além
disso, tornou-se dificil analisar os géneros separadamente, pois estes sdo formados pelas
semelhancas e diferencas do género oposto (GHILARDI-LUCENA; POSSATI, 2010). O
homem, ainda tem dificuldade de lidar com os novos padrdes que a ele foi designado em
virtude da mudanga do comportamento masculino nas ultimas décadas (GOLVEIA; DALTO,
2009). Por isso, sera trabalhado na se¢do seguinte, caracteristicas especificas desse ‘“novo

homem”.
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2.1.1 O novo homem

Nas ultimas décadas, os estudos sobre géneros contemplavam, principalmente, as
mulheres, porém, com a chegada do século XXI, os homens passaram ser o foco das
pesquisas, devido as mudancgas que vinham ocorrendo quanto a imagem do homem, quanto ao
seu comportamento social e também devido a superacdo de dicotomias, sem falar, no
importante destaque que a midia deu ao “novo homem”, o metrossexual (BARRETO
JANUARIO, 2009).

O conceito de metrossexualidade ganhou forcas por causa das mudangas que
ocorreram com o género feminino, o que permitiu que o homem fosse em busca de uma nova
defini¢dao, a fim de entender sua propria identidade. Esse novo homem tornou-se “doce
sensivel e encantador”, ¢ mesmo assim, continuou sendo heterossexual (GARBOGGINI,
2008, apud GHILARDI-LUCENA; POSSATI, 2010, p. 13). A principio, ndo ha nenhuma
relacdo entre a orientacdo sexual dos homens com o fato de estes serem metrossexuais. Além
disso, aos homens, de diferentes classes sociais, credos, racas, religides e profissdo, que se
encontram em qualquer parte do mundo, pode-se atribuir a nogdo de metrossexual (SOUZA,
2008).

Segundo Garboggini (2006) as mulheres gostam do novo estilo vaidoso dos homens
das grandes metropoles, e essa informagdo ¢ comprovada quando Ghilardi-Lucena e Possati
(2010) ressaltam que para que as mulheres vejam o homem como o amigo, o namorado, o
marido perfeito, ¢ necessario que estes se preocupem ndo apenas com a sua personalidade,
mas também, que cuidem da satde, da pele e do cabelo. Os autores complementam que para
os dias de hoje, o fato de um homem nao cuidar da aparéncia ¢ algo quase imperdoavel, tendo
em vista que a vaidade ¢ uma imposi¢do social. Para além da conquista, hoje, a aparéncia
pessoal passou a ser um atributo importante para o profissional que almeja o sucesso de seus
negocios, além do mais, esses homens nao podem mais usar a falta de produtos especificos
para si como uma desculpa para ndo cuidar da aparéncia, pois a industria da beleza
desenvolve produtos para esse publico (GARBOGGINI, 2006). Bastos (2005) destaca que a
industria de cosméticos vem se desenvolvendo no mercado de consumidores masculinos a fim
de atender esse publico por meio da oferta de produtos especificos as suas necessidades.

Para Méaximo (2015), a preocupagdo com a aparéncia permitiu que um “novo homem”
emergisse e consigo a ideia de metrossexual. Desta forma, o valor que a vaidade adquiriu
possibilitou inimeras mudancgas, bem como o afastamento de ideias tradicionais e conceitos

que controlavam os homens (GHILARDI-LUCENA; POSSATI, 2010). Segundo Oliveira
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Junior e Cancela (2012), o homem era visto como aquele que gasta seu dinheiro, por exemplo,
com carro € cerveja, que nao se preocupava com a aparéncia - qualquer roupa “servia” — e
nem chorava, porém atualmente essa imagem tem se modificado e dado espago para um
homem que busca uma apresentagao mais elaborada, a qual exige que esse individuo ndo se
preocupe apenas com a aparéncia fisica, mas também com a estética por meio dos cuidados
com a pele e o cabelo e da escolha de uma boa roupa.

Apo6s adquirir maior liberdade esse “novo homem” aderiu a novas e diferentes
caracteristicas, o que também foram percebidas por Ghilardi-Lucena e Possati (2010), que
acreditam que a partir do momento que o universo masculino acordou para a vaidade foi
possivel perceber que diversas caracteristicas intrinsecas aos homens se alteraram. Souza
(2008, p.16) destaca que algumas destas caracteristicas sdo apresentadas nas atividades que
esse “novo homem” vem realizando, pois esses homens vaidosos estdo preocupados em
cuidar do corpo, do cabelo e da pele e para isso estdo frequentando academias, spas e saldes
de beleza, buscam vestir roupas de grife e ja se tornaram adeptos dos tratamentos estéticos e
das cirurgias plésticas, sendo que 23% destes declaram estar dispostos a fazer cirurgias
plasticas. Além disso, diferentemente de antigamente, agora o homem pode demonstrar sua
vaidade, até porque, desse “novo homem”, se exige que este seja, ou aparente ser, vaidoso,
jovem, seguro, musculoso, e que, além disso, mostre-se imponente e independente.
(GHILARDI-LUCENA; POSSATI, 2010).

Na matéria de 1° de outubro de 2003, sobre o “novo homem”, a revista Veja, destacou
em um subtitulo da matéria que esse homem possui maior interesse pelos filhos, preocupa-se
com a sua aparéncia, esta mais sensivel, e assume suas emogdes, ¢ mais estiloso e aprecia
culinaria, tudo isso sem deixar de ser forte, ou seja, esse € o perfil do “novo macho” do século
XXI (RIBEIRO; SIQUEIRA, 2007). Blackwell, Miniard e Engel (2013) complementam
dizendo que os homens do século XXI procuram ajudar nas atividades domésticas e na
criacdo dos filhos, além de que agora buscam maior equilibrio entre o trabalho e o lazer, e
estdo expressando interesse em saude, fitnes € romances, 0 que permitiu que esses homens
passassem a enxergar a si proprios como mais sensiveis. Quanto a relagdo desse “novo
homem” com a culinéria, Golveia e Dalto (2009) acreditam que homem deixou de ser apenas
um apreciador para buscar se aproximar da cozinha, tendo em vista que cozinhar tornou-se
um hébito moderno, e até mesmo requintado nos ultimos anos.

Uma pesquisa de grande relevancia para o estudo do comportamento do “novo
homem” foi realizada pelo IBOPE midia em 2007, a qual buscou informagdes em onze

regides metropolitanas sobre a populagdo brasileira masculina de 18 anos ou mais. Um dos
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principais resultados desta pesquisa aponta para o fato de que esse homem considera o dia a
dia da familia muito importante (SOUZA, 2008). Blackwell, Miniard e Engel (2013)
complementam que este “novo homem” ndo pensa em sacrificar o seu tempo com a familia
por causa da carreira profissional. Pelo contrario, se possivel, largariam o trabalho para se
dedicar unicamente a familia (SOUZA, 2008).

Porém, a midia argumenta que a esséncia desse “novo homem” esta baseada na
estética e no consumo (RIBEIRO; SIQUEIRA, 2007), assim, todo esse discurso recai,
principalmente, sobre a vaidade masculina, que “faz com que os homens se preocupem nao so
com seu vestuario € com o uso de cosméticos, mas também com a saide e a aparéncia fisica”
(GHILARDI-LUCENA; POSSATI, 2010, p.14). Essa nova atitude masculina de cuidar mais
de si, € representada e refletida em revistas, jornais, novela, cinema e na internet, ou seja, em
varios veiculos midiaticos (SOUZA, 2008) os quais buscam evidenciar o que ¢ ser “homem
de verdade”, por meio da exibicdo do distanciamento desse homem dos padrdes a ele
anteriormente imposto (SEFFNER; GUERRA, 2009). Além disso, ¢ possivel perceber que ha
uma tendéncia de que as midias realizem a apresentagcdo de papéis sociais mais flexiveis das
mulheres e, mais recentemente, dos homens (RIBEIRO; SIQUEIRA, 2007). De acordo com
Seffner e Guerra (2009) ndo sdo poucos os meios de comunicacdo que buscam dar
visibilidade ao “novo homem” e a ideia de que este vem passando por mudangas, isso ocorre
tdo fortemente pelo fato de que este segmento de consumidores apresenta-se como uma
possibilidade lucrativa.

Outra pesquisa de grande importancia para esse tema foi realizada em quatro paises —
Estado Unidos, Franca, Brasil e ndia — com 500 homens com idade entre 18 e 64 anos. Nessa
pesquisa foi possivel identificar que esse novo modelo de masculinidade cresceu em paralelo
com o modelo anterior que ndo foi substituido pelo novo modelo, mas fez com que fosse
necessario formatar as identidades masculinas (SOUZA, 2008). Pois, com o surgimento do
“novo homem” foi possivel se pensar em identidades fluidas e moldadas culturalmente
(RIBEIRO; SIQUEIRA, 2007). Por fim a pesquisa apresentou algumas razdes que buscam

explicar porque os homens estdo tentando se adaptar a essa nova condi¢do:

1- Os homens estdo se adaptando ou para manter o poder ou para dividi-lo de uma
nova maneira; 2- Os homens estdo se adaptando para manter um papel significativo
nas novas dindmicas familiares; 3- Os homens estdo se adaptando para manter seus
empregos e carreira em ascensao; 4- Os homens estdo se adaptando para se permitir
novos prazeres, que eram considerados tabus ou femininos; 5- E os homens estdo se
adaptando para continuarem atraentes as mulheres (SOUZA, 2008, p. 27).
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Desta forma, pode-se perceber que a partir do momento que foi permitido ao homem e
a mulher se deslocarem de seus papeis tradicionais, permitiu-se que estes criassem identidades
mais coerentes com as transformacdes contemporaneas (RIBEIRO; SIQUEIRA, 2007). Assim
Garboggini (2006), destaca que homens e mulheres, independente do ambiente ou lugar que
estdo, podem assumir sua feminilidade ou masculinidade que antes era reprimida. Ao homem
foi dado uma maior abertura e incentivo para que este fosse mais vaidoso e a vaidade
masculina fez com que esse homem viesse a se preocupar com problemas que poderiam afetar
seu bem estar, para tanto, passou a se cuidar mais, dando aten¢do a sua saude e a pele
(GHILARDI-LUCENA; POSSATI, 2010). O mesmo autor ainda destaca que, a vaidade ¢
capaz de fazer com que esse homem se sinta mais confiante, seguro, saudavel, bonito e
satisfeito consigo mesmo, além de que, na medida certa ela torna-se benéfica. Por fim, Bastos
(2005), afirma que vé€ para este “novo consumidor” um futuro promissor, tendo em vista, que
pode-se perceber que alteragdes vém acontecendo no comportamento do consumidor
masculino. Portanto, compreender esse comportamento ¢ importante, pois através daquilo que
um individuo consome ¢ possivel perceber sua identidade e seu estilo de vida, além de que
por meio do consumo esse individuo ¢ designado a determinados grupos com os quais passa a

interagir (OLIVEIRA, 2008).

2.2 ESTILO DE VIDA

A medicdo do estilo ¢ uma ferramenta valiosa para as organizagdes, tendo em vista
que, segundo Churchill e Peter (2012) por meio da medi¢do de estilo de vida ¢ possivel
identificar, de forma mais precisa, quais consumidores apresentam interesse por determinados
produtos. O estilo de vida ¢ entendido por Mattar (2005), como uma forma particularizada de
vida da sociedade ou de seus segmentos. Blackwell, Miniard e Engel (2013, p. 228) sdo mais
especificos e definem o estilo de vida “como padrdes nos quais as pessoas vivem € gastam
tempo e dinheiro, refletindo as atividades, os interesses e as opinides (AIOs) das pessoas,
assim como as variaveis demograficas”.

Kotler e Armstrong (2007), afirmam que pessoas que se encontram em situagdes
semelhantes, por exemplo, mesma classe social, subcultura ou ocupagio, podem ter estilos de
vida muito diferentes, pois esse ¢ um padrao de vida que compdem a psicografia de uma
pessoa, ou seja, sdo caracteristicas que inerentes ao consumidor individual (SHIFFMAN;

KANUK, 2009).
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A técnica mais utilizada para medir o estilo de vida, de acordo com Plummer (1974
apud MAXIMO, 2015) é a AIO. Em 1971, segundo Finotti (2004), Plemmer apresentou pela
primeira vez o termo AIO, que de acordo com Blackwell, Miniard, Engel (2013), sdo
declaracdes que permitem relatar as atividades, os interesses e as opinides dos consumidores.

Essas medidas sdo descritas pelos autores da seguinte forma:

Atividade: uma agdo como jogar boliche, comprar em uma loja ou falar ao telefone.
Apesar de essas a¢des serem normalmente observaveis, as razdes para as agdes sdo
raramente temas de mensuragdes diretas. Interesse: o grau de excitagdo que
acompanha tanto a atengdo especial quanto a continua a um objeto, evento ou
assunto. Opinifio: uma “resposta” falada ou escrita que uma pessoa da a “pergunta”.
Ela descreve as interpretagdes, expectativas e avaliagdes — tais como crengas sobre
as intengdes de outras pessoas ou antecipagdes de eventos futuros (BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL, 2013, p. 230)

As técnicas psicograficas permitem que os estilos de vida sejam compreendidos e que
empresas facam suas segmentacdes baseadas nesses resultados (PINHEIRO et al., 2006).
Shiffman e kanuk (2009), também compartilham da ideia de que as técnicas psicograficas
auxiliam na segmentag@o dos consumidores. A medida AIO ¢ uma ferramenta muito utilizada
para o estudo do estilo de vida do consumidor, sendo que os elementos que a compdem

podem ser visualizados no Quadro 1:

Quadro 1— Medida AIO e seus elementos

Atitudes Interesses Opinides
Trabalho Familia Si Mesmo
Hobbies Casa Questdes Sociais
Eventos Sociais Emprego Politicas
Férias Comunidade Negocios
Entretenimento Recreagdo Economia
Clube Moda Educagio
Comunidade Alimentagdo Produtos
Compras Midia Futuro
Esportes Realizacdo Cultura

Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2013, p. 229).

As abordagens utilizadas, ou seja, as afirmativas, podem ser gerais ou especificas
segundo Engel, Blackwell e Miniard (2013), tendo em vista que ambas sdo eficientes para
tragar o perfil do consumidor e fazer relagdo com seu estilo de vida. A unica diferenca ¢ que
a abordagem especifica ¢ voltada para um unico produto ou servigo e, a abordagem genérica

permite uma analise mais ampla da vida do consumidor.
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Com o objetivo de identificar as tendéncias de estilos de vida significantes, os
pesquisadores frequentemente pedem que os consumidores respondam a enunciados
(questionario) de AlIOs utilizando a escala likert (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013).
Escala likert ¢ “uma escala de mensuracdo com cinco categorias de respostas, variando de
“discordo totalmente” a “concordo totalmente”, que exige que os participantes indiquem um
grau de concordancia ou de discordancia com cada uma das varias afirmagdes relacionadas
aos objetos de estimulo” (MALHOTRA, 2012, p. 221). Com base nas respostas recebidas, os
consumidores sao segmentados em grupos que possuem atividades, interesse e opinides em
comum (WELLS; PRENSKY, 1996 apud ESCUDEIRO, 2006).

Segundo Finotti (2004), a medida AIO pode ser utilizada para segmentar ou para
entender o segmento e que por isso ¢ uma ferramenta tdo importante. Além disso, a
flexibilidade na aplicagcdo dessa ferramenta ¢ uma das vantagens da mesma, tendo em vista
que esta pode ser administrada por meio de um telefone, por correspondéncia ou pela internet.
Por fim, o autor destaca que o conceito de estilo de vida pode ser associado as escolhas que
um determinado individuo realiza em virtude dos grupos sociais que pertence e as

possibilidades que lhes sdo apresentadas.

2.3 INDUSTRIA/SETOR DE HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICO
(HPPC)

A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa), define, por meio da Resolucdo
RDC N° 211, de 14 de julho de 2005, p. 4, produtos de Higiene Pessoal, Perfumes e

Cosmeéticos como:

Preparagdes constituidas por substincias naturais ou sintéticas, de uso externo nas
diversas partes do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas, labios, 6rgdos
genitais externos, dentes e membranas mucosas da cavidade oral, com o objetivo
exclusivo ou principal de limpa-los, perfuma-los, alterar sua aparéncia e ou corrigir
odores corporais ¢ ou protegé-los ou manté-los em bom estado.

Segundo BNDES SETORIAL (2007), a industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos, também ¢ denominada, de modo simplificado, como industria de Cosméticos. A
industria de HPPC ¢ um segmento da industria quimica, que ¢ dividida em trés segmentos -
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmético- os quais produzem determinadas categorias de

produtos.
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Higiene pessoal: composto por sabonetes, produtos para higiene oral, desodorantes,
absorventes higi€nicos, produtos para barbear, fraldas descartaveis, talcos, produtos
para higiene capilar etc; Cosméticos: produtos de coloracdo e tratamento de cabelos,
fixadores e modeladores, maquiagem, protetores solares, cremes e logdes para pele,
depilatorios etc; Perfumaria: perfumes e extratos, aguas de coldnias, produtos pos-
barba etc (BNDES SETORIAL, 2007, p. 134).

Em 2014, conforme dados da Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2014), o Brasil contava com 2.522 empresas do setor,
sendo 20 delas de grande porte, as quais representam 73% do faturamento total do setor. Essa
informacao ¢ compartilhada pelo Banco Nacional de Desenvolvimento - BNDES SETORIAL
(2007), o qual destaca que o setor ¢ composto por grandes empresas internacionais € por um
grande nimero de pequenas e médias empresas nacionais. No Brasil as regides com maior
concentragdo de empresas do setor de HPPC, sdo as regides sudeste, sul e nordeste, com
1.550, 480 e 264 empresas, respectivamente (ABIHPEC, 2015).

Segundo relatério de 2015 da ABIHPEC, no Brasil, o setor de HPPC, apresentou um
“crescimento médio deflacionado composto proximo a 10% aa nos ultimos 19 anos, tendo
passado de um faturamento "Ex-Factory", liquido de imposto sobre vendas, de R$ 4,9 bilhoes

em 1996 para RS 43,2 bilhdes de reais em 2014”, esse crescimento pode ser visualizado no

Grafico 1.
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Grafico 1 - Crescimento da Industria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos

2010 2011 2012 2013 2014
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Fonte: ABIHPEC 2015.

Este crescimento foi influenciado por diversos fatores dentre eles: o aumento da renda
das classes D e E, o que permitiu maior acesso a produtos do setor; entrada de novos
integrantes da classe C no setor, que estdo buscando produtos de maior valor agregado; o
aumento da participagdo da mulher brasileira no mercado de trabalho; maior uso de
tecnologias de ponta, o que permitiu aumento na produtividade e consequentemente melhores
precos praticados no setor; busca constante pelo atendimento das necessidades do mercado
por meio de langamento de novos produtos; e o aumento da procura de produtos que
conservam a impressao de juventude devido ao aumento da expectativa de vida (ABIHPEC,
2015). Além desses fatores, destacaram-se, a possibilidade de acesso da populagdo a todos os
niveis sociais e a reducdo de impostos federais e do custo final do produto (ABDI, 2009).

Cada segmento do setor de HPPC ¢ responsavel por uma porcentagem do faturamento
do setor como um todo, sendo que o segmento de Higiene Pessoal ¢ o mais representativo
com uma participacao de 61%, seguido pelo segmento de Cosméticos, com 25%, e 14% do
segmento de Perfumaria. A significativa participagdo do segmento de Higiene Pessoal pode
ser explicada pelo fato de que os produtos desse segmento sdo utilizados por todas as classes
socias tendo em vista o uso diario. J& os produtos dos segmentos de Cosméticos e Perfumarias
apresentam uma participagdo menor devido ao fato de que estes sdo produtos destinados,
principalmente, para consumidores das classes mais altas (BNDES SETORIAL, 2007).

Quanto as exportacdes desse setor, estas apresentaram um crescimento significativo no

periodo de 2003 a 2014, sendo que em 2003 as exportagdes correspondiam a 295 milhdes de
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dolares e alcangou a marca dos 798 milhdes de doélares em 2014. Em percentuais, na Gltima
década, as exportacdes do setor tiveram um crescimento acumulado de 106,3% (ABIHPEC,
2015). Segundo a Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial — ABDI (2009), as
exportagdes brasileiras tiveram um aumento significativo, principalmente, devido aos
incentivos a inovagdo tecnologica no pais, a ampliacdo da forga produtiva e o fortalecimento
do mercado interno e externo do setor que ocorreu por meio de empresas internacionais de
grande porte que centralizaram suas atividades no Brasil. Atualmente, o Brasil realiza
exportagdes para 134 paises diferentes, sendo Argentina, Chile, Venezuela, México,
Colombia, Peru, Paraguai, Panamd, Uruguai e Estados Unidos, os dez paises, em ordem
decrescente, para onde o Brasil mais destina seus produtos de HPPC (ABIHPEC, 2015). Ja
em 2015, segundo a Agéncia Brasileira de Producdo de Exportagcdes e Investimentos —
APEXBRASIL (2016), o Brasil expandiu sua atuacio para os Emirados Arabes, Arabia
Saudita e para o Egito. Os grupos de produtos, de HPPC, mais exportados em 2012 e 2013
sdo apresentados no Grafico 2, onde pode-se perceber que os grupos produtos de cabelo,
preparatorios e laminas de barbear, e higiene oral, representam juntos mais de 50% dos

produtos exportados nesse periodo.

Grafico 2 - Exportagdo de grupo de produtos de HPPC
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Fonte: ABIHPEC, 2014.
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J& as importacdes, estiveram em queda até 2003 (ABDI, 2009), porém, apresentaram,
em seguida, um grande crescimento. Em 2003 foram importados 171 milhdes de dolares em
produtos de HPPC e em 2014 esse valor chegou a 1,07 bilhdes de dolares, ou seja, o setor
apresentou um crescimento acumulado de 495,6% nesse periodo de onze anos (ABIHPEC,
2015). Atualmente, o Brasil importa produtos de HPPC de 59 paises, sendo que, em ordem
decrescente, os dez paises que realizam as maiores transagdes comerciais desses produtos sdo:
Argentina, Estados Unidos, Franga, México, China, Alemanha, Espanha, Canada, Colombia e
Italia (ABIHPEC, 2015).

Avelar e Souza (2005) ressaltam que o setor de HPPC, necessita de investimentos
permanentes em pesquisas a fim de encontra novos insumos e incorporar ideias inovadoras
nas linhas de produtos. Segundo dados disponibilizados no anudrio de 2012 da ABIHPEC, o
setor de HPPC investe em P&D (Pesquisa e Desenvolvimento) mais que a industria brasileira
em geral. Em média, a industria brasileira investe 0,7% do seu faturamento em P&D, ja o
setor de HPPC investe, em média, 2% de seu faturamento, chegando a alcangar os 5% em
algumas empresas (ABHIPEC, 2012). Mesmo com fortes investimentos tem sido um desafio
para o setor de HPPC, atender com qualidade, seguranca, eficacia, tanto o mercado interno
quanto o mercado externo, com produtos que sejam competitivos em ambos os mercados e
que possam atender o aumento da demanda por produtos desse setor (ABIHPEC, 2015). A
produgdo nacional do setor de HPPC ¢ direcionada principalmente para o atendimento dos
consumidores internos, da producado total, 93% ¢ destinado a este mercado e o restante, 7%,
sdo destinados ao mercado externo, ou seja, para as exportagdes (BNDES SETORIAL, 2007).

A distribuicao dos produtos de HPPC ¢ um fator importante para o sucesso do setor,
sendo que, atualmente, segundo informagdes da ABDI (2009, p.69), essa distribui¢do ocorre

de trés formas:

Distribui¢do tradicional no comércio — trata-se da venda no comércio que inclui o
atacado e as lojas de varejo, que trabalham com multimarcas; Venda direta —
envolve a evolu¢do do conceito de vendas domiciliares diretamente da fabrica ao
consumidor, podendo hoje ser comercializada inclusive pela Internet; Franquia —
compreende as lojas especializadas e personalizadas, que trabalham com marcas
exclusivas.

Cada um desses meios de distribui¢do ¢ mais ou menos utilizado por determinadas
categorias de produtos do setor de HPPC. Produtos para cuidados da pele, perfumaria e
maquiagem, sdo, na maioria, distribuidos por meio da venda direta, sendo que as franquias

também representam um meio de distribui¢do bastante presente na categoria de perfumaria.
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As demais categorias - produtos infantis, desodorantes, produtos para o banho, cuidados
masculinos, higiene oral, cuidado dos cabelos, protetor solar e depilatérios — sdo distribuidos
de modo tradicional no comércio (ABDI, 2009). Esses centros de distribui¢ao sao importantes
geradores de trabalho. O elevado crescimento do setor possibilitou que o numero de pessoas
empregadas aumentasse no periodo de 1994 a 2014.

A venda direta ¢ responsavel por empregar o maior nimero de pessoas na venda de
produtos de HPPC, sendo que de 1994 a 2014 o setor apresentou um crescimento acumulado
de 694,8%, onde o nimero de pessoas empregadas passou de aproximadamente 5,1 bilhdes
para 40,54 bilhdes (ABIHPEC, 2015). Na América Latina esse tipo de venda se tornou um
importante gerador de renda, o que pode estar relacionado com a cultura mais receptiva desse
povo. No Brasil as vendas diretas sao capazes de resultar no aumento da autoestima, na
inser¢do social das donas de casa e na elevagdo da qualidade de vida (BNDES SETORIAL,
2012). Ja as franquias foram as que apresentaram maior crescimento nos ultimos vinte anos,
passaram de 11 mil unidades, em 1994, para 200,7 mil, em 2004, um percentual acumulado
de 1724,8. Os outros meio capazes de gerar emprego nesse setor sdo a industria e saldes de
beleza, que apresentaram um crescimento acumulado de 318,6% e 108,1%, respectivamente
entre 1994 e 2014. J4 os centros de distribuicdo, em 2004, empregaram 35 mil pessoas, porém
para o ano de 1994, esses dados nao estao disponiveis (ABIHPEC, 2015).

Segundo dados da Euromonitor de 2014, o Brasil é o terceiro maior consumidor
mundial de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos com 9,4% desse mercado.
Em 2014, o consumo de produtos de HPPC chegou a 47,8 bilhdes de ddlares, ficando atras
apenas dos Estados Unidos (76,3 bilhdes USD) e da China (47,8 bilhdes USD). Os brasileiros
sdao importantes consumidores em diversas categorias de produtos do setor de HPPC, sendo
que sdo os maiores consumidores de desodorantes, fragrancias e protecao solar. O brasileiro
também ¢ o segundo maior consumidor de produtos infantis, produtos masculinos, de cabelo,
de banho e depilatérios. Quanto ao consumo de produtos de higiene oral e maquiagem os
brasileiros ocupam o terceiro lugar e por fim sdo os sextos consumidores de produtos para
pele (ABIHPEC, 2015). Por meio desses dados, pode-se perceber que o consumidor
masculino representa um grande e importante segmento desse setor no Brasil.

O segmento de produtos destinados a cuidados masculinos ¢ um grande impulsionador
do crescimento desse setor, tendo em vista que 2006 essa categoria apresentou um
crescimento mundial de 6% e em contrapartida no Brasil, o crescimento no mesmo periodo,
foi de 21,6% (ABDI, 2009). A ABDI ainda destaca que a evolugdo deste mercado estad

relacionada com a mudancga de habitos desse consumidor, tendo em vista que o homem atual
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apresenta maior preocupagdo com a escolha dos produtos que usa diariamente, os quais
servem para deixar os cabelos mais saudaveis, manter a boa aparéncia da pela e para diminuir
os sinais provocados pela agao do tempo, tudo isso, com o intuito de se adaptar ao moderno
estilo de vida e obter maior qualidade (ABDI, 2009).

Dentro do setor de HPPC, o subgrupo de produtos para tratamento capilar,
principalmente os destinados a controle de queda, de estimulo ao crescimento e para fins
terapéuticos, sao o foco do segmento masculino (ABDI, 2009). Quanto as categorias de
produtos, a de perfumaria também teve o consumidor masculino como um consumidor de
grande importancia. Em 2006, a venda de fragrancias chegou a 2,4 bilhdes de ddlares, sendo
que o faturamento de 2002/2006 indicou a crescente participacdo de produtos voltados para o
segmento masculino, o qual em 2002 apresentava uma participagdo de 31,2% chegou aos
38,8% em 2006, porém, nesse mesmo periodo, houve um decréscimo na participacdo do
publico feminino, quanto aquisi¢do de fragrancias, de 64,1% em 2002 para 56,5% em 2006 e
o publico infantil manteve sua participagao estavel em 5,0%. Desta forma pode-se perceber
que os produtos destinados ao consumidor feminino ainda representam a maior porcentagem
de participagdo do segmento de perfumaria, porém, essa participagcdo encontra-se em declinio,
j& a participacdo de produtos destinados ao consumidor masculino, encontra-se em

crescimento (ABDI, 2009).
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3 METODOLOGIA

Neste Capitulo, sdo descritos detalhadamente os métodos adotados para o
desenvolvimento desta pesquisa. Deste modo, dividiu-se este capitulo em quatro se¢des que
abordam questdes especificas do método utilizado. Na primeira se¢do sera apresentado o tipo
de abordagem da pesquisa, em seguida, na segunda secdo, o instrumento de coleta dos dados,
na terceira secdo, sera detalhada a populacao e amostra do estudo e por fim as ferramentas que

serdo utilizadas na analise dos dados, na quarta segao.

3.1 TIPO E ABORDAGEM DA PESQUISA

O delineamento da pesquisa caracteriza-se como estudo descritivo, utilizando-se de
fontes primarias. Segundo Malhotra (2012) a pesquisa descritiva caracteriza-se por ser uma
pesquisa conclusiva que tem como objetivo primordial a descricdo de caracteristicas ou
funcdes de mercado. Ja Gonsalves (2007) define que a pesquisa descritiva tem o propdsito de
descrever as particularidades de um objeto de estudo. Esse tipo de pesquisa ¢ considerada a
mais utilizada no meio académico, pois ela se baseia em pesquisas realizadas anteriormente,
além de ser estruturada e planejada antecipadamente. Além disso, a pesquisa também ¢
classificada como transversal Unica, pois as informagdes sao obtidas da amostra de uma
populacdo-alvo uma tnica vez (MALHOTRA, 2012).

Quanto a sua natureza, esta ¢ classificada como quantitativa, que segundo Gonsalves
(2007) € um tipo de pesquisa que permite que a vida social seja transformada em numeros, ou
seja, as causas sdo explanadas, através de medidas objetivas, testes de hipoteses, onde
basicamente usa-se a estatistica. Pesquisas quantitativas buscam medir o comportamento,
conhecimento, opinido ou atitude do consumidor, por meio de questionamentos referentes a
quanto, com que frequéncia, quantos, quando e quem realizou determinada acdo (COOPER;

SHINDLER, 2011).

3.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para a coleta dos dados foi utilizado um questionario, ou seja, um instrumento de
coleta do método de levantamento, também conhecido como survey, que, de acordo com
Malhotra (2006), ¢ um questiondrio estruturado que ¢ respondido pela amostra de uma

populacdo a fim de obter informacdes especificas. Cooper e Shindler (2011) destacam que a
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derivacdo de dados compativeis entre subconjuntos de uma amostra selecionada € o objetivo
do levantamento, o qual permite que semelhancas e diferencas possam ser encontradas nesses
subconjuntos. O questionario foi formado por questdes fechadas tendo em vista que Aaker,
Kumar e Day (2004), destacam como sendo esta a melhor maneira de aplicar um questiondrio
quando este serd preenchido sem a presenga do pesquisador, em outras palavras pode-se dizer
que o questiondrio foi auto administrado, pois, ndo foi necessaria a presenca fisica do
pesquisador para que fosse realizada a coleta dos dados.

A internet foi o meio escolhido para a distribuicdo dos questionarios, pois esta
apresenta uma maior flexibilidade (HAIR Jr, et al., 2005; MALHOTRA, 2012), velocidade no
envio do material e no recebimento das respostas, custo mais baixo, eliminacdo de
intermediarios € comunicacdo assincrona, ou seja, a pesquisa pode ser respondida no tempo
mais conveniente ao responde (AAKER; KUMAR; DAY, 2004). Torna-se relevante utilizar a
internet como veiculo de pesquisa, pois o aumento da populagdo on-line acarretou na
ampliagdo das caracteristicas da populacdo demografica, bem como, permitiu que populagdes
residentes em segmentos remotos pudessem ser alcancadas, o que ndo seria, facilmente,
possivel por meio dos métodos tradicionais. Contudo, o fato de, ainda, nem toda a populacao
ter acesso a computadores, modens e servigos on-line, ¢ considerado uma limitacdo da
pesquisa, visto que os resultados da mesma nao podem ser projetados para a populagdo em
geral (AAKER; KUMAR; DAY, 2004).

Os levantamentos eletronicos podem ser realizados por e-mail ou administradas na
Web ou pela internet. Nesta pesquisa o levantamento eletronico foi realizado pela internet,
tendo em vista que, se comparado com os levantamentos por e-mail estes apresentam varias
vantagens (MALHOTRA, 2012). Pinheiro et al (2006, p. 116), destaca algumas vantagens na

utilizagdo de levantamentos pela internet:

Acesso a um grande numero de pessoas; possibilidade de obter amostras da
populagdo com um foco mais especifico; possibilidade de realiza¢do de todos os
recursos de uma entrevista pessoal ou por telefone; viabilidade de fazer chegarem ao
respondente imagens e animagdes; velocidade em compilar dados; redugdo de
custos.

O questionario on-line foi elaborado no Google Drive, o qual caracteriza-se por ser um
pacote de aplicativos do Google, que permite aos usuarios criar e editar documentos online.
Os questiondrios foram enviados aos respondentes via bate-papo do Facebook, durante o més
de agosto de 2016, sendo que os primeiros a receber o convite para participar da pesquisa

eram todos amigos da pesquisadora nessa rede social. Se o respondente aceitava participar da
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pesquisa, ao final do questionario, ele era convidado a enviar o link do estudo a outros

homens, que possuiam as caracteristicas desejadas da amostra. Esse procedimento aconteceu

com todos os respondentes tendo em vista que este convite fazia parte do questionario.

O questionario (Apéndice A) foi estruturado em dois blocos. Bloco I, composto por

perguntas relacionadas ao perfil do respondente, o que permitiu a descricdo da amostra, além

destas perguntas, também era composto, por questdes referentes ao consumo de produtos de

Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos. No Bloco II foram organizadas perguntas

relacionadas ao estilo de vida do respondente, as quais foram formuladas com base na medida

AIO. No Quadro 2, sdo apresentadas as perguntas do questionario e sua relagdo com os

objetivos especificos dessa pesquisa.

Quadro 2 - Relacdo das questdes do questiondrio referentes a cada objetivo especifico

Objetivos Especificos

Questdes do Questionario

Identificar as principais fontes de informagdes que influenciam o consumidor
masculino a comprar produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos.

Questao 10

Verificar quais produtos sdo mais consumidos pelo consumidor masculino no setor
de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos.

Questao 11

Analisar que atitudes, do consumidor masculino, influenciam a compra de produtos
de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos.

Questdes 14 a 23

Verificar que interesses, do consumidor masculino, sdo relevantes no momento da
compra de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos.

Questdes 24 a 33

Identificar as opinides, do consumidor masculino, que sdo significativas para a
compra de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos.

Questdes 34 a 44

Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

Para detalhar a medigdao AIO, no Quadro 3, ¢ defina a questdo correspondente a cada

variavel e sua base teorica.
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Quadro 3 - Relagdo da base tedrica utilizada para cada elemento da medigao AIO e a questao
correspondente no questionario

Atitudes Questio no questionario Base tedrica
Trabalho Questdo 14 Finotti (2004)
Hobbies Questdo 15 Escudero (2006); Machado (2009)
Eventos Sociais | Questdes 16 ¢ 17 Escudero (2006); Machado (2009)
Férias Questdo 18 Escudero (2006); Machado (2009)
Entretenimento | Questdo 19 Escudero (2006); Machado (2009)
Clube Questao 20 Toscano Filho (2010)
Comunidade Questao 21 Toscano Filho (2010)
Compras Questdo 22 Fernandes (2007)
Esportes Questdo 23 Escudero (2006); Machado (2009)
Interesses Questio no questionario Base tedrica
Familia Questdes 24 e 25 Escudero (2006); Machado (2009)
Casa Questdo 26 Escudero (2006); Machado (2009)
Emprego Questdo 27 Toscano Filho (2010)
Comunidade Questdo 28 Fernandes (2007)
Recreagdo Questdo 29 Toscano Filho (2010)
Moda Questdo 30 Escudero (2006); Machado (2009)
Alimentagao Questdo 31 Escudero (2006); Machado (2009)
Midia Questdo 32 Escudero (2006); Machado (2009)
Realizagdo Questdo 33 Escudero (2006); Machado (2009)
Opinides Questdo no questionario Base tedrica
Si Mesmo Questdes 34, 35 ¢ 36 Escudero (2006); Machado (2009)
Questdes Sociais | Questdo 37 Escudero (2006); Machado (2009)
Politicas Questdo 38 Toscano Filho (2010)
Negocios Questdo 39 Toscano Filho (2010)
Economia Questdo 40 Toscano Filho (2010)
Educagio Questdo 41 Toscano Filho (2010)
Produtos Questdo 42 Toscano Filho (2010)
Futuro Questdo 43 Escudero (2006); Machado (2009)
Cultura Questdo 44 Escudero (2006); Machado (2009)

Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

A fim de validar o questionario utilizado na coleta de dados, foi realizado um pré-teste,

o qual permite que questdes e instrumentos utilizados no estudo sejam avaliados previamente

(COOPER; SHINDLER, 2011). Malhotra (2012) define pré-teste como o uma ferramenta que

permite o apontamento e eliminacao de possiveis problemas por meio de teste do questionario

com uma pequena amostra de entrevistados. Nesta pesquisa o pré-teste foi realizado com seis

pessoas que possuem as mesmas caracteristicas da amostra (pré-teste do respondente), tendo
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em vista que, o tamanho da amostra do pré-teste deve ser de no minimo quatro a cinco
pessoas € no maximo trinta (HAIR Jr, et al., 2005). O pré-teste foi realizado na segunda
semana de julho de 2016, sendo que o questionario foi enviado a seis homens, com 18 anos
ou mais, que possuiam as mesmas caracteristicas da amostra e eram amigos da pesquisadora
no Facebook. Deste envio, obteve-se o retorno de cinco dos seis participantes. Os ajustes
sugeridos foram poucos e todos foram realizados. Cabe ressaltar que os participantes do pré-

teste ndo vieram a compor, posteriormente, a amostra da pesquisa.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo deste estudo compreendeu todos os homens brasileiros com 18 anos ou
mais, usudrios do Facebook. Acredita-se que o Facebook ¢ um meio eficaz para atingir a
amostra, pois possui 1,23 bilhdes de usuarios no mundo, ocupando o Brasil a posi¢do de
terceiro pais com maior nimero de usudrios - 61,2 milhdes — atrds apenas dos Estado Unidos
e da India (UOL, 2014). Além disso, Gomes (2013) destaca que se tratando de acesso diario a
essa rede social, o Brasil estd em segundo lugar.

Optou-se em trabalhar com uma amostra tendo em vista que ndo seria possivel atingir
toda a populacdo. Para tanto a técnica de amostragem utilizada foi a ndo probabilistica por
conveniéncia, que segundo Malhotra (2012), é uma técnica de amostragem que permite ao
pesquisador a escolha de uma amostra apenas com base em sua opinido pessoal, ou seja, sem
a utilizagdo de sele¢do aleatoria. O mesmo autor ainda define a amostra por conveniéncia
como a técnica de amostragem ndo probabilistica que busca, por meio do entrevistador,
conseguir uma amostra de elementos convenientes. Também cabe destacar que esta técnica foi
empregada devido os beneficios que a mesma apresenta. Segundo Hair Jr, et al., (2005) esta
técnica € uma alternativa de baixo custo e que permite rapidez na aplicagdo de entrevistas.

O numero de participantes da amostra foi estimado de acordo com a argumentagao de
Hair Jr. et al. (2005), que considera necessario que seja realizado 5 vezes mais observagdes
que o numero de varidveis quantitativas a serem analisadas. Desta forma, a estimativa da
amostra foi igual ao nimero total de questdes quantitativas do questiondrio desta pesquisa
multiplicado por cinco, ou seja, obteve-se uma amostra de 155 (31x5) respondentes.

Antes de responder o questionario online, os respondentes assinalavam se eram do
sexo masculino e se possuiam 18 anos ou mais. Esta era a primeira tela do questiondrio
online. Se a resposta fosse afirmativa, passavam a leitura do Termo de Consentimento Livre e

Esclarecimento (TCLE), disponivel no Apéndice B, sendo que este era preenchido caso o
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respondente aceitasse participar da pesquisa. No TCLE era apresentando o objetivo da
pesquisa, a importancia da participacdo de voluntarios e o tempo estimado de duragdo para
responder o questiondrio. Além disso, era esclarecido que qualquer possivel identificagao
seria preservada, bem como nenhuma informagao pessoal resultante da pesquisa seria
divulgada. Cabe ressaltar que este projeto foi aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisas
com Seres Humanos — CEP/UFFS antes da sua aplicagao.

Depois de preenchido o TCLE a pesquisa era efetivamente iniciada com a aplicacao
do questionario. Ao final do questionario os respondentes eram convidados a disponibilizar o
seu e-mail, se assim desejassem, para que pudessem receber a devolutiva com os resultados
desta pesquisa.

Ao final da coleta de dados obteve-se um total de 163 respondentes, nimero superior a
amostra inicialmente estimada de 155 participantes. O aumento do numero de participantes da
amostra se deu pelo fato de que a coleta de dados nao foi limitada ao nimero inicial de
participantes, mas foi realizada num determinado periodo de tempo, sendo este durante todo o

més de agosto de 2016.

3.4 ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados foi realizada com o auxilio do software Statistical Package for the
Social Sciences TM — SPSS, versdo para testes. Tendo em vista que os questionarios foram
enviados pelo Google Drive, ndo foi preciso realizar a codificacdo das respostas, pois, uma
tabela de dados on-line foi criada automaticamente, o que reduziu o risco de transcrigdes
erradas. Pinheiro et al. (2006, p.120) destacam que a analise dos dados, compreende a
“descricdo dos resultados da tabulagao referente aos valores relevantes (médias e
percentuais)”.

Neste estudo, a analise dos dados foi realizada por meio de estatistica descritiva, a qual
permitiu que os dados, obtidos no levantamento, fossem organizados, o que facilitou a analise
dos mesmos. Para complementar a analise das médias (X), verificou-se o desvio-padrao, tendo
em vista que o mesmo mostra-se importante na realizagdo de pesquisas descritivas, pois
permite que se conheg¢a a quantidade de variabilidade presente nos conjuntos de dados
(COOPER; SHINDLER, 2011). Segundo Hair Jr. et al. (2009), com base na escala Likert,
considera-se que os respondentes possuem opinido parecida se o desvio-padrdo for menor que

1, caso este seja maior que 1, entende-se que os respondentes ndo possuem opinides
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parecidas. Por fim, com o intuito de facilitar a visualizagdo dos resultados, os mesmos foram

apresentados em tabelas e graficos.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Os principais resultados encontrados nesta pesquisa buscardo responder os objetivos
propostos pela mesma. Portanto, a fim de facilitar a compreensao dos dados, os mesmos serdo
apresentados, neste Capitulo, em duas se¢des. Na primeira se¢do serd discutido sobre questdes

referente a identificacdo dos respondentes e sobre a compra de produtos de HPPC. Na

segunda sec¢do, serdo apresentadas as questdes referentes a medida AIO.
4.1 IDENTIFICACAO DOS RESPONDENTES

Nesta secdo serdao apresentadas, primeiramente, as caracteristicas dos participantes
desta pesquisa, os quais totalizam 163 homens. Primeiramente, na Tabela 1, sdo apresentados

os estados onde residem os participantes do estudo.

Tabela 1 - Estados participantes da amostra

Estados  Frequéncia  Porcentagem %

RS 154 94,5
SC 4 2,5
SP 2 1,2
BA 1 0,6
GO 1 0,6
MS 1 0,6
Total 163 100,0

Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

Como se pode perceber, a maioria dos participantes, 94,5%, reside no Rio Grande do
Sul (RS). Esse resultado justifica-se pelo fato de que a pesquisadora reside neste estado e,
deste modo, seus amigos do Facebook tendem a ser, em sua maioria, do RS. O segundo
estado, com maior ocorréncia de participantes €, o estado de Santa Catarina (SC) com 2,5%.
O terceiro estado, com 2 participantes foi Sao Paulo (SP) e, por fim, os estados da Bahia
(BA), Goias (GO) e Mato Grosso do Sul (MS) com 1 participante cada um.

Os municipios de residéncia, dos participantes da pesquisa, sdo apresentados na Tabela
2 e, como se pode perceber, os de maior participagdo sao os proéximos ao municipio da
pesquisadora, o que ¢ justificado, também, pela proximidade da pesquisadora com pessoas da

sua regidao de residéncia. Os municipios que tiveram apenas uma ocorréncia foram agrupados
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na op¢do “outros”, por isso a porcentagem de participagdo ¢ alta, sendo composta por 18

municipios diferentes.

Tabela 2 - Municipios participantes da amostra

Municipios Frequéncia Porcentagem %
Caibaté 50 30,7
Cerro Largo 29 17,8
Mato Queimado 27 16,6
Guarani das Missoes 5 3,1
Santo Angelo 5 3,1
Sao Luiz Gonzaga 5 3,1
Bento Gongalves 4 2,5
Santa Maria 4 2,5
Panambi 3 1,8
Roque Gonzales 3 1,8
Campina das Missoes 2 1,2
Candido Godoi 2 1,2
Chapeco 2 1,2
Porto Alegre 2 1,2
Sdo Pedro do Butia 2 1,2
Outros 18 11,0
Total 163 100,0

Fonte: Elaborada pela autora, 2016.

Os municipios de maior participagdo sdo Caibaté, Cerro Largo e Mato Queimado, com

30,7%, 17,8% e 16,6%, respectivamente. Os trés municipios juntos representam 65,1% do

total de municipios participantes. Os demais municipios possuem participacao inferior a 5% e

os municipios agrupados representam juntos 11%.

No Gréfico 3 sdo apresentados os locais de residéncia dos participantes, podendo ser

este residente em 4rea urbana ou rural. Assim, se pode destacar que a maior parte, 79,8%, dos

respondentes reside na zona urbana.
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Grafico 3 — Local onde residem os participantes da amostra

M Zona rural

M Zona urbana

Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

Com relacdo a idade, o respondente mais novo tem 18 anos, idade minima necessaria
para participar da pesquisa, ja o respondente mais velho possui 63 anos. A idade média dos
respondentes ¢ de 27,18 anos e a idade com maior frequéncia é a de 21 anos. Desta forma,
nota-se que a amostra estudada ¢ composta por homens jovens.

Conforme dados da Tabela 3, os graus de escolaridade predominantes entre os
respondentes sdo o ensino superior incompleto, com 43,2%, valor proximo a metade dos
resultados encontrados, ensino médio completo com uma frequéncia de 27,2% e, com 12,3%,

os respondentes que possuem ensino superior completo.

Tabela 3 - Grau de escolaridade dos respondentes

Grau de Escolaridade Frequéncia  Porcentagem % % Acumulada
Ensino Fundamental Incompleto 2 1,2 1,2
Ensino Fundamental Completo 6 3,7 4,9
Ensino Médio Incompleto 6 3,7 8,6
Ensino Médio Completo 44 27,2 35,8
Ensino Superior Incompleto 70 432 79,0
Ensino Superior Completo 20 12,3 91,3
Pos Graduagdo Incompleta 7 4,3 95,6
Pos Graduacdo Completa 7 43 100,0
Total 162* 100,0

Fonte: Elaborada pela autora, 2016.
Nota: *Um participante ndo respondeu esta pergunta.
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As demais alternativas tiveram uma ocorréncia inferior a 5%. Pos-graduagio
incompleta e completa tiveram ambas 4,3%, o mesmo aconteceu com as alternativas de
ensino fundamental completo e ensino médio incompleto que tiveram cada um 3,7% de
participacao no total. A alternativa menos escolhida foi a do ensino fundamental incompleto
com apenas 1,2%, além disso, um dos participantes, ndo respondeu a este questionamento.
Percebe-se que a maioria dos respondentes, desta pesquisa, possui no minimo ensino médio
completo, pois, 91,4% dos participantes possui nivel de escolaridade igual ou superior a este.

Na Tabela 4, sdao apresentadas as profissdes dos homens participantes desta pesquisa.
Assim como foi feito com os municipios, as profissdes que apresentaram apenas uma
ocorréncia foram agrupadas na alternativa “outros”, sendo neste caso, 37 diferentes

profissdes, ou seja, 23,57% do total.

Tabela 4 - Profissdo dos participantes

Profissdo Frequéncia  Porcentagem (%)
Estudante (graduacdo e pds-graduagio) 44 28,03
Agricultor 12 7,64
Vendedor 9 5,73
Empresario 8 5,10
Servidor publico 8 5,10
Militar 6 3,82
Professor 4 2,55
Administrador 3 1,91
Eletrotécnico 3 1,91
Motorista 3 1,91
Advogado 2 1,27
Aposentado 2 1,27
Auxiliar de Almoxarifado 2 1,27
Auxiliar Escritorio 2 1,27
Designer Grafico 2 1,27
Eletricista 2 1,27
Funcionario Escolar 2 1,27
Garcom 2 1,27
Técnico Agricola 2 1,27
Vigilante 2 1,27
Outros 37 23,57
Total 157* 100,0

Fonte: Elaborada pela autora, 2016.
Nota: *Seis participantes nao responderam esta pergunta.

Com base nestes dados, percebe-se que as profissdes predominantes, entre os

participantes da pesquisa, sdo as de estudantes (28,03%), agricultor (7,64%), vendedor
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(5,73%), empresario (5,10%) servidor publico (5,10%) militar (3,82%). Nota-se que sao
profissdes bem distintas o que mostra que o perfil dos homens participantes desta amostra ¢
bem variado. Além disso, esse resultado pode estar relacionado baixa idade dos respondentes.

No Griafico 4 ¢ apresentado os resultados obtidos quanto a renda dos participantes.

Grafico 4 - Renda dos participantes da pesquisa
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Fonte: Elaborado pela autora, 2016.
Nota: Dois participantes ndo responderam esta pergunta.

Nota-se uma predominancia de trés niveis de renda. Primeiramente, com uma
representatividade de 37,3%, destaca-se os respondentes que tem uma renda de até 2 saldrios
minimos (SM), em seguida, com 26,7%, aqueles que tem uma renda de 3 a 4 salarios minimos
(SM). Aqueles que ndo possuem renda encontram-se como a terceira alternativa mais
escolhida, com 23,0%. Portanto, 87,0% da renda dos respondentes desta pesquisa encontra-se
até os 4 salarios minimos (SM). A participacdo significativa de homens que declararam nao
possuir renda pode estar associada a profissdes dos respondentes, tendo em vista que, a
maioria € estudante e, desta forma, muitos nao trabalham por isso ndo possuem uma renda,
mas sim dependem de terceiros.

Ao observar o Grafico 5, ¢ possivel perceber que 79,8%, dos respondentes desta
pesquisa sdo solteiros, 11% dos respondentes sdo casados, 6,7% declararam ter uma unido

estavel e 2,5% sao divorciados.



Grafico 5 - Estado civil dos respondentes
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Fonte: Elaborado pela autora, 2016.
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No que se refere a paternidade, nota-se, pelo Grafico 6, que o numero de homens que

ndo possuem filhos (82,2%) ¢ muito superior a aqueles que possuem (17,8%), uma diferenga

de 64,6% entre ambos. Acredita-se que o fato de grande parte dos respondentes serem

solteiros e terem baixa idade tenham influenciado neste resultado.

Grafico 6 - Paternidade entre os respondentes

® Nao
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Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

Referente a compra de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos

(HPPC), buscou-se entender onde os respondentes buscam informagdes antes de adquirir esse

tipo de produto, quais desses produtos eles mais compram e quanto acreditam gastar por més
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na compra destes produtos. Nesses trés casos, optou-se por deixar que mais de uma alternativa
fosse selecionada, a fim, de ndo limitar suas respostas.

Na Tabela 5 ¢ possivel observar quais locais os homens, participantes desta pesquisa,
buscam informagdes e por meio destes responder ao primeiro objetivo desta pesquisa:
identificar as principais fontes de informacdes que influenciam o consumidor masculino a

comprar produtos de HPPC.

Tabela 5 - Locais onde os respondentes buscam informagdes quando precisam comprar
produtos de HPPC

Local N Respostas;)/ % de casos*
0

Em sites 97 20,3% 59,5%
Em lojas especializadas 71 14,8% 43,6%
Com amigos 70 14,6% 42,9%
Com familiares 65 13,6% 39,9%
Em revistas 54 11,3% 33,1%
Com profissionais da area 51 10,6% 31,3%
Com companheira (0) 46 9,6% 28,2%
Nao busco informagdes 10 2,1% 6,1%
Em blogs 9 1,9% 5,5%
Com vizinhos 5 1,0% 3,1%
Outros 1 0,2% 0,6%
Total 479 100,0%

Fonte: Elaborada pela autora, 2016.
Nota: *Nesta questdo, mais de uma alternativa poderia ser assinalada pelo respondente. Por este motivo, o

percentual de casos ¢é superior a 100%.

O local de maior procura de informacgdes sdo os sites, 59,5% do numero de casos,
seguido por lojas especializadas e amigos, que tiveram uma ocorréncia de 43,6% e 42,9%,
respectivamente, tendo entre estes uma pequena porcentagem de diferenca. A quarta opcao
mais selecionada foi a busca de informacdes com familiares, que teve 39,9% entre o niimero
de casos. Com 33,1% tem-se as revistas como um meio de busca de informacdes e, por fim,
destacam-se ainda, a busca de informagdes com profissionais da area, 31,3% e, com a
companheira ou companheiro, 28,2%. As demais op¢des apresentaram porcentagem de
participagdo inferior a 7%.

Na Tabela 6 sdo apresentados os resultados referentes aos produtos de HPPC mais
adquiridos pelos respondentes, que corresponde ao segundo objetivo desta pesquisa: verificar
quais produtos sao mais utilizados pelo consumidor masculino no setor de Higiene Pessoal,

Perfumaria e Cosméticos.
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Tabela 6 - Produtos de HPPC mais comprados pelos respondentes

Produtos Respostas (%) de casos*
N %

Desodorante 146 19,0% 89,6%
Perfumes 121 15,8% 74,2%
Shampoo 120 15,6% 73,6%
Sabonete 111 14,5% 68,1%
Produtos de higiene oral 103 13,4% 63,2%
Produtos de barbear 61 8,0% 37,4%
Protetor solar 26 3,4% 16,0%
Fixadores 19 2,5% 11,7%
Pos barba 19 2,5% 11,7%
Condicionador 14 1,8% 8,6%
Cremes para a pele 11 1,4% 6,7%
Modeladores 9 1,2% 5,5%
Talco 6 0,8% 3,7%
Creme para depilacdo 1 0,1% 0,6%
Total 767 100,0%

Fonte: Elaborada pela autora, 2016.
Nota: *Nesta questdo, mais de uma alternativa poderia ser assinalada pelo respondente. Por este motivo, o
percentual de casos € superior a 100%.

Com base na Tabela 6, ¢ possivel perceber que os produtos com maior incidéncia de
compra foram os desodorantes (89,6%), os perfumes (74,2%), shampoos (73,6%), sabonetes
(68,1%), produtos de higiene oral (63,2%) e produtos de barbear (37,4%). Os demais produtos
tiveram ocorréncia inferior a 17%.

Segundo a ABHIPEC (2012), os produtos de depilagdo sdao tidos como
convencionalmente utilizados pelas mulheres, tanto que poucos sdo os dados encontrados
sobre a participagdo dos homens no uso deste tipo de produto. Contudo, nota-se que aos
poucos essa perspectiva vem sendo alterada. Nesta pesquisa, os produtos de depilagdo, vistos
como pertencentes a0 mundo feminino, foram um dos produtos citados por um participante
desta pesquisa, como usuais nas suas compras. Para Maximo (2015), o homem que utiliza
cosméticos tidos como do universo feminino, como produtos de depilagdo, esmalte pra unhas
e base maquiadora, pode ser caracterizado como vaidoso.

No universo feminino, mais de 90% das brasileiras possuem o habito de se depilarem,
principalmente, nas axilas, pernas e virilhas. J& os homens estdo comecando a aderir a
depilacdo além do convencional, que ¢ a depilagdo de pelos da barba, nariz, bigode e orelhas,
e de outros lugares do corpo, como o torax e as costas (ABHIPEC, 2009). A maioria dos
usudrios de produtos depilatorios continua sendo as mulheres, porém, os homens passaram a

aderir ao uso dos mesmos. Ainda, acredita-se que as mudancas de habito masculinas foram
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influenciadas pelo desejo de retardar o envelhecimento, para melhorar a aparéncia social, por
questdes estéticas e devido a praticas esportivas, tudo isso sem comprometer a sua
masculinidade (ABHIPEC, 2009).

Além disso, produtos como o protetor solar, que além de prevenir o envelhecimento,
previne problemas de saude (ABDI, 2009), apresentou nesta pesquisa, uma participacdo de
16% do numero de casos, um valor inferior aos principais produtos anteriormente destacados,
mas que, mesmo assim, mostra que o homem de hoje ndo passou a se preocupar apenas com a
aparéncia, mas com o seu bem estar. Segundo Catilhos, Souza e Leite (2010), o uso do
protetor solar ndo impacta apenas a saude e a aparéncia, mas também a qualidade de vida das
pessoas. Mesmo assim, os autores destacam que o uso de protetor solar entre homens ¢ muito
menor do que entre mulheres, sugerindo campanhas publicitarias voltadas pra consumidor
masculino, a fim de estimular o uso de protetor solar. Nota-se também, uma procura por
produtos para o cuidado dos cabelos, pois os fixadores, condicionadores e modeladores
tiveram uma participagao de 11,7%, 8,6%, e 5,5%, respectivamente. Entende-se esta maior
procura, tendo em vista que mesmo se preocupando com a aparéncia do corpo, os cabelos € o
rosto, sdo as partes que os homens dio mais atengdo (MAXIMO, 2015).

Das 17 opgdes de produtos do setor de HPPC disponiveis, utilizados neste
questionamento, apenas 3 deles, produtos de coloragdo para os cabelos, maquiagem e agua de
coldnia, ndo tiveram ocorréncia. Além disso, nenhum participante utilizou a op¢ao outros para
incluir a compra de mais algum produto.

O setor de HPPC ¢ dividido em trés segmentos e cada um destes possui produtos

especificos. Segundo o BNDES (2007) cada segmento abrange os seguintes produtos:

Higiene pessoal: sabonetes, produtos para higiene oral, desodorantes, absorventes
higiénicos, produtos para barbear, fraldas descartaveis, talcos, produtos para higiene
capilar etc. Perfumaria: perfumes e extratos, aguas de coldnias, produtos pos-barba
etc. Cosméticos: produtos de coloragdo e tratamento de cabelos, fixadores e
modeladores, maquiagem, protetores solares, cremes e logdes para pele, depilatorios
etc.

Essa classificagdo nao € especifica apenas para produtos masculinos, mas sim de cada
segmento como um todo. Com base nessa classificagcdo, ¢ possivel evidenciar os produtos de
cada segmento que mais sdo adquiridos pelos participantes desta pesquisa. No segmento de
higiene pessoal, o produto mais adquirido foi o desodorante, no segmento de perfumaria, os
perfumes e, no segmento de cosméticos os protetores solares. O Unico produto desses trés

segmentos que ndo ficou entre os mais comprados pelos respondentes, foi o protetor solar, o
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que indica que as compras masculinas, da amostra, ainda se concentram nos segmentos de
higiene pessoal e perfumaria.
Na Tabela 7 ficam evidentes os lugares de compra dos produtos de HPPC pelos

participantes desta pesquisa.

Tabela 7 - Lugares onde os participantes fazem a compra de seus produtos de HPPC.

Local Respostas (%) de casos*
N %

Loja fisica 135 50,8% 82,8%
Com uma vendedora/consultora 80 30,1% 49,1%
Catalogo 26 9,8% 16,0%
Loja virtual 24 9,0% 14,7%
Outros 1 0,4% 0,6%
Total 266 100,0%

Fonte: Elaborada pela autora, 2016.
Nota: *Nesta questdo, mais de uma alternativa poderia ser assinalada pelo respondente. Por este motivo, o
percentual de casos ¢ superior a 100%.

As lojas fisicas sdo os locais de preferéncia de compra desse tipo de produto, tendo em
vista que, nesta pesquisa, essa opcao obteve 82,8% de frequéncia. Em uma pesquisa realizada
com homens jovens, residentes em Belo Horizonte, Méximo (2015) pode concluir que dois
fatores influenciam a escolha do local de compra dos produtos de cuidado com aparéncia:
primeiro - a compra ¢ realizada em locais proximos de casa ou no caminho do trabalho e,
segundo — em locais onde ha diversidade de produtos que possam satisfazer todas as suas
necessidades relacionadas a compra de produtos de beleza. Nota-se que estes dois fatores, de
certo modo, estdo ligados a economia de tempo e praticidade, tendo em vista que como
destacado por Maximo (2015), os homens ndo possuem tempo ocioso, pois, hoje 0s mesmos
trabalham, estudam, ajudam nas tarefas do lar e no cuidado dos filhos, e ainda precisam
incluir os cuidados com a aparéncia no seu dia-a-dia. Nesta pesquisa ndo ¢ diferentes, a
amostra ¢ composta por homens que se dedicam as mais diversas atividades, o que reduz seu
tempo disponivel para cuidados com a aparéncia e por isso a conveniéncia fornecida por uma
loja fisica torna-se relevante no momento de escolha do local de compra deste homem. Além
disto, observa-se que os homens, participantes desta amostra, tem a internet como o principal
meio de obter informagdes quando querem realizar a compra de produtos de HPPC, porém,

quando vao efetivar a compra esta ¢ feita em lojas fisicas.
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As compras com vendedoras ou consultoras ¢ a segunda opcao escolhida por 49,1%
dos respondentes. As outras opgdes compra por catdlogos, em lojas virtuais e outros
alternativas tiveram uma representatividade de 16,0%, 14,7% e 0,6%, respectivamente.

A compra de produtos de HPPC representa um gasto mensal entre R$ 51,00 ¢ R$
100,00 reais, para 40,5% dos respondentes, conforme dados da Tabela 8. O mesmo resultado
foi encontrado por Maximo (2015), uma tendéncia de consumo entre R$ 50,00 ¢ R$ 100,00
reais mensais, contudo, os respondentes da pesquisa declararam que se possuissem uma
condi¢do financeira melhor estariam dispostos a gastar mais com a compra de produtos de
HPPC. Acredita-se que este resultado semelhante entre as pesquisas seja resultado do publico
estudado, assim como na presente pesquisa, na de Maximo (2015), a amostra ¢ composta por
homens jovens, a maioria solteiros que estdo se dedicando aos estudos ou iniciaram sua

carreira profissional.

Tabela 8 - Gastos mensais com compra de produtos de HPPC

Gastos Frequéncia Porcentagem % % Acumulada

Nao gasto dinheiro com produtos de HPPC 2 1,2 1,2

Até R$ 50,00 53 32,5 33,7

De R$ 51,00 a R$ 100,00 66 40,5 74,2

De R$ 101,00 a R$ 150,00 22 13,5 87,7

De RS 151,00 a R$ 200,00 11 6,7 94,5

De R$ 201,00 a R$ 250,00 9 5,5 100,0
Total 163 100,0

Fonte: Elaborada pela autora, 2016.

Outros 32,5%, dos respondentes, declaram gastar até 50,00 mensais com produtos de
HPPC. Além destes, 13,6% gastam entre R$ 101,00 ¢ R$ 150,00 reais mensais, 6,7% de R$
151,00 a R$ 200,00 reais mensais, 5,5% gastam de R$ 201,00 a R$ 250,00 reais por més e
apenas 1,2% declararam nao gastar dinheiro com produtos de HPPC. Nota-se que mais de
87,7% dos valores gastos na compra de produtos de HPPC concentra-se em gastos de até no

maximo R$ 150,00 reais por més.
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4.2 ANALISE DO ESTILO DE VIDA DO CONSUMIDOR MASCULINO

Nota-se a importancia da segmentacdo por estilo de vida, tendo em vista que por meio
de informacdes referentes a valores, atitudes, interesses e opinides (AIO) ¢é possivel
compreender o consumidor em sua forma mais humana, sem limitar-se apenas ao perfil sdcio-
demogréfico dos mesmos (LAMBIN, 1998 apud FINOTTI, 2009). Consequentemente,
podem-se atender as necessidades e desejos deste cliente de forma mais efetiva e certeira.

Desta forma, nesta se¢do serdao discutidos os resultados encontrados para cada item da
medida AIO, com base na frequéncia, média e desvio-padrdo. Buscar-se-4 fazer a
apresentacao destes resultados conforme os elementos da medida utilizada (AIO), ou seja,
primeiramente serdo discutidos os resultados referentes as Atitudes do consumidor masculino,
depois seus Interesses e, por fim, suas Opinides e como cada um destes resultados pode vir a
influenciar na decisao de compra dos produtos de HPPC deste publico em estudo.

Assim, a fim de responder ao terceiro objetivo desta pesquisa, o qual busca analisar as
Atitudes, do consumidor masculino, que influenciam a compra de produtos de HPPC, serdo
analisados os resultados apresentados na Tabela 9, que contem dez questionamentos referentes

a Atitude.
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Tabela 9 - Afirmativas sobre Atitude

Porcentagem (%)

. . ) Nem , .. Desvio-
Afirmativas de Atitude Discordo .. . concordo . Concordo Média o 45
Totalmente s nem Totalmente
discordo
Eu gosto do meu trabalho 3,1 1,8 12,3 42,9 39,9 4,15 0,93
Hobbies sdo uma prioridade 18 18.4 733 405 16.0 35 1.03
na minha vida ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
Dou muita importancia a 12 5,5 22,7 44,8 25,8 388 0,90
minha vida social ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
Prefiro ficar os finais de 5,5 25,8 25,8 31,9 11,0 3,17 1,10
semana em casa ’ ? ’ ’ ’ ’ ’
Nas férias, prefiro lugares 43 14,7 252 39,3 166 349 1,07
calmos para descansar ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
Gosto de sair & noite com 2,5 5,5 23,9 44.8 233 381 0,94
meu grupo de amigos
Eu sou sécio de um clube 30,7 20,9 6,1 233 19,0 2,79 1,55
recreativo
Eu respeito as regras de 1,2 0,6 8,6 51,5 38,0 425 0,74
transito ’ ’ ’ ’ ? ’ ’
Eu néo ligo para marcas, o
importante é a qualidade do 5,5 13,5 21,5 31,9 27,6 3,63 1,18
produto
Eu gosto de praticar 3.1 5.5 12,3 30,7 48.5 416 1,04

esportes

Fonte: Elaborada pela autora, 2016.

O primeiro questionamento realizado com relagdo as Atitudes dos respondentes, “eu
gosto do meu trabalho”, teve como principal resultado “concordo” e “concordo totalmente”,
com 42,9% e 39,9%, respectivamente. Como se pode perceber 82,8% dos respondentes gosta
do seu trabalhado, o que ¢ confirmado pela média desses resultados, que ficou em 4,15, valor
intermediario entre concordo e concordo totalmente e um desvio-padrdo de 0,93, uma
dispersdo moderada das respostas.

“Hobbies sdao uma prioridade na minha vida” foi a segunda afirmacdo do item de
Atitudes. Essa afirmagdo obteve a concordancia de 40,5% dos respondentes, contudo, 23%
dos respondentes “nem concorda nem discorda” com esta afirmacdo e, 18% “discordam” com
a mesma, 16% dos respondentes declararam ‘“concordar totalmente” com a afirmagdo. A

média desta afirmagdo ¢ de 3,5, ou seja, a média encontra-se entre ‘“nem concordo nem
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discordo” e “concordo”, além disso, nota-se que ha uma dispersdo nas respostas devido ao
desvio-padrao de 1,03.

Do numero total de respondentes 70,6% declararam, “concordar” ou ‘“‘concordar
totalmente” com a afirmac¢do, “dou muita importancia a minha vida social”, ou seja, para
alguns deles a vida social ¢ importante ou muito importante. Também apresentou uma
participagdo relevante, 22,7%, aqueles que “nem concordam nem discordam” com esta
afirmacdo e uma participacdo inferior a 10% daqueles que “discordam” ou “discordam
totalmente”. A média desta afirmativa chegou a 3,88, o que indica uma proximidade das
respostas em torno da alternativa “concordo”, ja o desvio-padrao de 0,90, revela uma variacao
ndo muito grande das respostas.

Analisando os resultados de cada opcdo de resposta da afirmativa, “prefiro ficar os
finais de semana em casa”, separadamente, nota-se que os principais resultados dessa
afirmagdo sdo “concordo”, com 31,9% e “nem concordo nem discordo”, com 25,8%, as
mesmas alternativas que se encontram proximas da média de 3,17. Contudo, aqueles que
“discordam” com tal afirmativa, tiveram a mesma participagao daqueles que “nem concordam
nem discordam”, ou seja, 25,8%. Desta forma, percebe-se a importancia de analisar por meio
de diferentes recursos os resultados obtidos, sendo que neste caso, as respostas tiveram uma
variagdo maior, tendo em vista o desvio-padrao de 1,10.

Quanto a quinta afirmacao, “nas férias, prefiro lugares calmos para descansar”, nota-se
pelo desvio-padrao (1,07) que ha uma divergéncia significativa de ideias sobre esta questdo.
Com base na média, de 3,49, percebe-se que a opinido dos homens com relagdo a essa
afirmagdo concentra-se entre “nem concordo nem discordo” e “concordo”, tendo em vista que
a frequéncia dessas duas opgdes sdo as mais elevadas, 25,2% e 39,3% respectivamente.
Contudo, ao analisar as frequéncias ¢ perceptivel que mais da metade dos respondentes,
55,9% declararam “concordar” ou “concordar totalmente”. Desta forma, entende-se que para
a maioria dos respondentes, essa afirmativa € positiva, ou seja, nas férias os mesmos preferem
lugares calmos para descansar.

A afirmativa “gosto de sair a noite com meu grupo de amigos” teve sua principal
ocorréncia na op¢ao ‘“concordo”, mesmo resultados apresentado pela média das respostas,
3,81. “Nem concordo nem discordo” e “concordo totalmente”, foram as seguintes op¢des com
maior participagdo, 23,9% e 23,3% respectivamente. Nota-se que 92% dos respondentes ou
cogitam concordar com esta afirmacdo ou concordam total ou parcialmente com a mesma. O
desvio-padrao da questdo (0,94) mostrou-se moderado se comparado com os demais, ou seja,

ha uma variedade com relagdo as respostas dos participantes, porém essa nao ¢ muito grande.
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“Eu sou so6cio de um clube recreativo” foi a afirmativa de Atitude que apresentou o
maior desvio-padrao, 1,55, o que mostra que hd uma grande divergéncia nas respostas obtidas,
além disto, esta ¢ a afirmativa com a menor média, 2,79, ou seja, a opinido dos respondentes
concentra-se entre “discordo” e “nem concordo nem discordo”. Tal variacdo de respostas
pode ser observada nas frequéncias apresentadas, tendo em vista que as duas principais
opcdes sdo opinides quase que opostas, pois com 30,7% encontram-se aqueles que declararam
“discordar totalmente” com esta afirmativa, ja o segundo valor mais expressivo, com 23,3% ¢
daqueles que “concordam” com esta afirmagao.

A afirmativa de Atitude com a menor divergéncia de opinides, com 0,74 de desvio-
padrdo, ¢ referente a afirmativa “eu respeito as regras de transito”. Além de ser a afirmativa
menos divergente também € a que possui a maior média, 4,25, valor proéximo a “concordo” e
“concordo totalmente”. A maioria dos respondentes, 89,5%, assim como expresso pela média,
“concordam” (51,5%) ou “concordam totalmente” (38%) com essa afirmativa. Com base
nestes dados, se permite observar que apenas 10,5% dos respondentes ou encontra-se em
davida quanto a sua resposta ou ndo concorda parcial ou totalmente com a afirmativa.

A afirmativa “eu ndo ligo para marcas, o importante ¢ a qualidade do produto”, obteve
um desvio-padrao de 1,18, o que mostra que ha divergéncia entre as respostas. Além disto, a
média de 3,63 apresenta uma concentragdo das respostas entre “nem concordo nem discordo”
e “concordo”, contudo estas ndo sdo as duas principais frequéncias encontradas. 31,9%
“concordam”, com a afirmacgdo, 27,6% “concordam totalmente” e aqueles que “nem
concordam nem discordam” representam 21,5%, varia¢do obtida devido ao valor expressivo
do desvio-padrdo da afirmativa. As outras opgoes, “discordo” e ‘discordo totalmente”, juntas
tiveram uma ocorréncia de 19%.

A tltima afirmativa com relagdo as Atitudes, “eu gosto de praticar esportes”, obteve
uma maior concentragdo de respostas entre “concordo” e “concordo totalmente”, com uma
participagao de 30,7% e 48,5% respectivamente. Nota-se entdo que 79,2% dos respondentes
ou concorda totalmente ou parcialmente com essa afirmativa, o que € representado pela média
de 4,16. Quanto a dispersdo das respostas, esta pode ser considerada como expressiva, devido
ao desvio-padrao de 1,04.

Na Tabela 10 sdo apresentados os resultados referentes ao segundo item da medida
AlOQ, as afirmativas de Interesse. Por meio desses dez questionamentos buscar-se-a responder
ao quarto objetivo dessa pesquisa: Verificar que interesses, do consumidor masculino, sdao

relevantes no momento da compra de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos.
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Porcentagem (%)

. Nem . Desvio-
Afirmativas de Interesse Discordo . concordo Concordo Média ~
Discordo Concordo Padrao
Totalmente nem Totalmente
discordo

A mlnha familia é importante 0.6 0.0 1.8 12,9 84.7 4,81 0.52
para mim
A opinido da minha familia 3,1 5,5 22,1 39,9 294 3,87 1,00
influencia minhas decisoes
Ellrlsco ajudar nas tarefas do 12 49 11,0 55 27.6 4,03 0.84
Eu prefiro um emprego
desmotivante a ficar 19,6 15,3 25,8 22,1 17,2 3,02 1,36
desempregado
Quero ser util a sociedade 0,6 1,2 11,7 50,3 36,2 4,20 0,74
Eu pratico esporte com os 11,7 14,7 20,2 30,7 22,7 338 1,30
amigos nos fins de semana
Eu gosto de seguir tendéncias 11,7 153 38.0 25 9.8 3.06 113
e modas
Como tudo que eu gosto 1,8 11,7 23,3 34,4 28,8 3,77 1,05
Eu gosto de aprender sobre 43 12,9 23,9 38,0 20,9 3,58 1,09
arte, cultura e historia
Sempre penso nas coisas que
quero atingir nesta vida e 0,6 1,2 4,9 38,7 54,6 4,45 0,71

trabalho para atingi-las

Fonte: Elaborada pela autora, 2016.

De todas as afirmativas da medida AIO, utilizadas nesta pesquisa, a afirmativa com o

menor desvio-padrdo, 0,54, ¢ da primeira afirmativa de Interesse, “a minha familia ¢

importante pra mim”, o que mostra que houve pouca variagdo nas respostas deste

questionamento. Em média, a nota dada para esta afirmativa ¢ de 4,81, valor também

representado pelas frequéncias encontradas, tendo em vista que 84,7% dos respondentes

declararam “concordar totalmente” com a afirmativa e 12,9% que “concordam” com a

mesma, desta forma, 97,6% dos respondentes acredita que a familia ¢ importante para si.

Percebe-se que a afirmativa “a opinido da minha familia influencia minhas decisdes”,

apresentou um grau de variacdo bem maior (1,00) se comparado com a questdo anterior

também referente a familia. A média atribuida a esta afirmativa foi de 3,87, novamente, com a

participagdo da maioria concordante, ou seja, 69,3% “concordam” ou “concordam totalmente”
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com essa afirmagao, contudo 22,1% “nem concorda nem discorda”, 5,5% “discorda” e 3,1%
“discorda totalmente”. Se comparada com a questdo anterior percebe-se que a familia ¢
importante para a maioria dos participantes, porém, se tratando de tomada de decisdes
percebe-se que um nimero menor de participantes declarou que sua familia ¢ capaz de
influenciar em suas decisdes.

A terceira afirmativa de Interesses, “busco ajudar nas tarefas do lar”, ¢ representada
por 82,8% dos respondentes que afirmam “concordar” ou “concordar totalmente” com esta
afirmativa. Destes, 55,2% sao referentes a aqueles que “concordam” a afirmativa, resultado
que também pode ser observado na média de 4,03 encontrada. De modo geral, a variagdo das
respostas obtidas foi pequena, tendo em vista o desvio-padrao de 0,84.

Das afirmativas de Interesse a com maior desvio-padrao, 1,34, ¢ a de nimero quatro:
“eu prefiro um emprego desmotivante a ficar desempregado”. Com base nesse dado, ¢
possivel analisar que had uma grande variagdo com relagdo as respostas obtidas e isto pode ser
comparado com a média de 3,02, ou seja, segundo a média as respostas concentram-se em
“nem concordo nem discordo”, uma alternativa que demostra incerteza na opiniao. Do mesmo
modo, a principal frequéncia encontrada 25,8% ¢ referente a alternativa “nem concordo nem
discordo”.

“Quero ser util a sociedade” apresentou, de maneira geral, uma frequéncia positiva,
por parte da maioria dos respondentes, tendo em vista que, 50,3% e 36,2% afirmaram
“concordar” ou “concordar totalmente” com essa afirmagao, ja aqueles que ficaram na duvida,
(nem concordo nem discordo), correspondem a 11,07%. Aqueles que declararam “discordar”
e “discordar totalmente” representam juntos apenas 1,8% do total de respostas. Em média as
respostas obtidas giraram em torno de 4,20, e as mesmas ndo apresentaram grandes variagdes
como se pode perceber pelo desvio-padrao de 0,74.

Com um desvio-padrao de 1,30, acredita-se que variacdo de respostas da afirmativa,
“eu pratico esporte com os amigos nos finais de semana”, ¢ grande e, novamente, com um
desvio-padrao mais alto obtive-se uma média (3,38) proxima de “nem concordo nem
discordo”. A frequéncia de participacdo de cada alternativa ficou bem variada e todas com
valores superiores a 10%. Do total, 30,7% dos respondentes declarou “concordar com a
afirmativa”, 22,7% “concorda totalmente’, 20,2% “nem concorda nem discorda”, 14,7%
“discorda” e 11,7% “discorda totalmente”.

“Eu gosto de seguir tendéncias e modas” ¢ mais umas das afirmativas de Interesses
que resultou em frequéncias variadas, sendo as trés mais importantes 38%, 25,2% e 15,3%, as

quais correspondem a “nem concordo nem discordo”, “concordo” e “discordo”,
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respectivamente. Tal variagcdo se deve ao valor mais elevado do desvio-padrdo, 1,13. Assim
como a principal frequéncia (38%), a média das respostas (3,06) ficou em torno de “nem
concordo nem discordo”, o que mostra certa incerteza dos respondentes quanto a afirmativa
em questao.

Com relagdo a afirmativa “como tudo que eu gosto”, obteve-se 63,2% de respostas
positivas, 34,4% daqueles que “concordam” e 28,8% daqueles que “concordo totalmente”, se
somados os 23,3% daqueles que se encontram em davida (nem concordo nem discordo), tem-
se 86,5% do total de respostas. Aqueles que “discordam” da afirmativa somam 11,7% e 1,7%
daqueles que “discordam totalmente”. A maior concentragdo de respostas situa-se entre as
alternativas “nem concordo nem discordo” e “concordo”, tendo em vista a média de 3,77. Ja
referente a variacao das respostas, se pode dizer que esta foi representativa, pois o desvio-
padrao das respostas foi de 1,05.

Com uma variacdo significativa (desvio-padrao = 1,09), a afirmativa “eu gosto de
aprender sobre arte, cultura e histéria”, apresentou uma média de respostas de 3,58, o que
mostra uma maior concentracdo das respostas entre ‘“nem concordo nem discordo” e
“concordo”, devido ao percentual de respostas com base nestas alternativas, 38% e 23,9%,
respectivamente. J4 a alternativa “concordo totalmente” foi a terceira mais significativa, com
20,9%, o que mostra que mais da metade, 58,9%, dos respondentes declararam concordar
total ou parcialmente com esta afirmacdo, ou seja, a maioria, dos respondentes, gosta de
aprender sobre arte, cultura e historia.

A ultima afirmativa referente aos Interesses teve a segunda menor variacdo nas
respostas (desvio-padrao=0,71), bem como a segunda maior média de respostas, 4,45. Do
total de participantes, 54,6% afirmaram “concordar totalmente” com esta afirmativa e 38,7%
que “concordam” com a mesma, ou seja, 93,3% dos participantes concordam total ou
parcialmente com a afirmativa “sempre penso nas coisas que quero atingir nesta vida e
trabalho para atingi-las”.

Por fim, serdo apresentados, na Tabela 11, os resultados das afirmativas referentes as
Opinides dos respondentes. O ultimo item da media AIO, possui onze questionamentos que

serdo analisados a seguir.
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Porcentagem (%)

. o Nem . ;. Desvio-
Afirmativas de Opinido Discordo . concordo Concordo Média Padri
Discordo Concordo adrao
Totalmente nem Totalmente
discordo

Eu gosto de experimentar

. ) 2,5 2,5 14,7 50,3 30,1 4,03 0,88
coisas novas e diferentes
Eu gosto de chamar a 18,4 374 294 10,4 43 245 1,04
atencao
Busco a estabilidade, quero
que a minha vida possua 4,9 12,3 30,1 32,5 20,2 3,51 1,10
uma certa rotina
Gosto muito de cuidar das 2.5 49 17.2 57.1 18,4 3.84 0.87
pessoas
Eu fago questdo de votar 10,4 8,0 19,0 35,6 26,4 3,59 1,26
Eu s6 fecho negdcio quando 6.7 26.4 48.5 12,9 5.5 2.84 0,93
levo total vantagem
Eu tenho previdéncia 282 30,7 22,7 14,7 37 235 115
privada
Eu falo mais de um idioma 22,1 27,6 13,5 22,1 14,7 2.8 1,39
Eu observo a qualidade dos 1.8 2.5 6.7 49,1 39.9 423 0.83
produtos ao compra-los
Acredito que a minha vida
ira estar melhor daqui a 1,8 1,2 3,1 36,8 57,1 4,46 0,78
cinco anos
Tenho uma bagagem 1.8 74 27,0 454 184 371 091

cultural muito boa

Fonte: Elaborada pela autora, 2016.

O primeiro questionamento, “eu gosto de experimentar coisas novas € diferentes”, do

item de Opinides, apresentou um desvio-padrdo intermediario de 0,88 e uma média de 4,03.

Mais da metade dos respondentes, 50,3%, optou pela alternativa “concordo” e 30,1% com a

alternativa “concordo totalmente”. Nota-se que 80,4% dos respondentes concorda total ou

parcialmente com a primeira afirmativa de opinido. O terceiro valor mais relevante foi

daqueles que declararam “nem concordar nem discordar” da afirmagdo, 14,7% e os 5%

restantes ¢ formado pelo que “discordam” ou “discordam totalmente”, com 2,5% cada um.
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“Eu gosto de chamar a atencdo”, apresentou uma variacdo superior a afirmativa
anterior, 1,04 de desvio-padrdo e uma média de respostas que concentra-se em 2,45, ou seja,
entre “discordo” e “nem concordo nem discordo”. Por meio da frequéncia ¢ possivel
visualizar os motivos da média apresentada, pois os principais valores sdo 37,4% e 29,4%,
referentes as duas alternativas proximas a média, conforme apresentadas. Os outros valores
mais relevantes sdo daqueles que “discordam totalmente” ou “concordam” com a afirmativa,
18,4% e 10,4%, respectivamente. Ja aqueles que “concordam totalmente” representam apenas
4,3% do total. Desta forma, percebe-se que 55,8% dos respondentes ou discordam totalmente
ou parcialmente dessa afirmativa, ou seja, mais da metade dos respondentes ndo gosta de
chamar a atengao.

A afirmativa “busco a estabilidade, quero que a minha vida possua uma certa rotina”,
apresentou trés alternativas com frequéncias mais elevadas. Com 32,5% de ocorréncia
encontram-se aqueles respondentes que “concordam” com a afirmagdo, 30,1% ‘“nem
concordam nem discordam” e, 20,2% “concordam totalmente” com a mesma. Os demais
valores sdo inferiores a 5%. Desta forma, ¢ notavel que mais da metade, 52,7%, do total de
respondentes, de alguma forma concordam com a afirmacdo. Quanto a média de respostas
obtidas, esta é de 3,51, valor entre as principais frequéncias encontradas, ¢ seu desvio-padrao
de 1,10 representa um conjunto de respostas variadas.

Com relagdo a afirmativa, “gosto muito de cuidar das pessoas”, € possivel perceber
uma menor variacao nas respostas recebidas devido ao desvio-padrao de 0,87. A média (3,54)
mostrou-se positiva com relacdo a afirmativa apresentada, bem como, as frequéncias
resultantes. Do total, 75,5% dos respondentes, ou “concordam”, ou “concordam totalmente”,
mais especificamente 57,1% e 18,4% respectivamente. Aqueles que afirmaram ‘“nem
concordar nem discordar” representam 17,2%, a terceira maior %.

“Eu fago questdo de votar”, ¢ uma das afirmativas que apresentou uma das variagdes
mais elevadas quanto as respostas obtidas (desvio-padrao=1,26). A média de 3,59 mostra uma
concentracdo das respostas entre “nem concordo nem discordo” e “concordo”. Os valores
referentes as frequéncias mostram-se bem dispersos, o que confirma o elevado valor do
desvio-padrao. O menor percentual apresentado ¢ de 8,6%, daqueles que “discordam” com
essa afirmativa, ja os principais valores sdo com relagdo aos que “concordam” com a
afirmativa, 35,65%, e daqueles que “concordam totalmente”, com 26,45%, ou seja, um total
de 62,1%. Os demais, 19% e 10,4% sdo referentes aos respondentes que declararam “nem

concordar nem discordar” e dos que “discordam” da afirmacao.
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Pelas frequéncias obtidas, ¢ perceptivel que a maioria dos respondentes 74,9% nao
concorda com a afirmativa, “eu s6 fecho negocio quando levo total vantagem”, pois os
principais valores encontrados sao referentes as alternativas “nem concordo nem discordo” e
“discordo”, com 48,5% e 26,4%, respectivamente. Outros 12,9% declararam “concordar” com
a afirmacdo, j4 as demais alternativas apresentaram valores inferiores a 10%. Através da
média de 2,84, também fica evidente a discordancia dos respondentes quanto a afirmativa em
questdo que nao apresentou variagdes tdo grandes nas respostas obtidas, conforme desvio-
padrao de 0,93.

Com um desvio-padrdo de 1,15 a afirmativa, “Eu tenho previdéncia privada”, mostra-
se com uma concentragdo de suas respostas entre “discordo” e “nem concordo nem discordo”,
devido a média de 2,35. Do total de respondentes, 58,9% (30,7% + 28,2%), “discordam” ou
“discordam totalmente”, se somados a aqueles que “nem concordam nem discordam”, o
percentual chega a 81,6%. Aqueles que “concordam” com esta afirmacao, totalizaram 14,7%
das ocorréncias.

“Eu falo mais de um idioma” ¢ a afirmativa do item de opinido que apresentou a maior
convergéncia entre as respostas obtidas, ou seja, houve uma grande variagdo nas respostas, o
que o fica perceptivel pelo desvio-padrao de 1,39. Com uma variacao tdo grande, a média das
respostas concentrou-se em 2,80. Quanto as frequéncias, a principal alternativa, “discordo”,
apresentou 27,6% das respostas obtidas, o segundo valor mais importante teve ocorréncia em
duas alternativas, a de “discordo totalmente” e “concordo”, com 22,1% cada. Os outros dois
valores, 14,7% e 13,5% sdo referentes as alternativas de “concordo totalmente” e “nem
concordo nem discordo”.

Do total de respondentes, 89,0% declararam concordar com a afirmagdo, “eu observo
a qualidade dos produtos ao compra-los”, valor referente a 49,1% dos respondentes que
“concordam” com a afirmagdo e 39,9% dos que “concordam totalmente”. Com uma média de
4,23 e um desvio-padrdo pouco expressivo (0,83), observa-se que a opinido dos respondentes,
quanto a essa afirmativa, ¢ em sua maioria, positiva, ou seja, antes de realizara a compra de
produtos os respondentes observam a qualidade dos mesmos.

“Acredito que a minha vida ird estar melhor daqui a cinco anos” foi a afirmativa
referente a Opinido dos respondentes que apresentou o menor desvio-padrdo, 0,78, o que
significa que os respondentes tendem a ter uma opinido mais parecida entre si, € a média de
4,46 mostra-se positiva em relacdo a afirmacdo. Das frequéncias obtidas, nota-se que 57,1%

dos respondentes afirmam “concordar totalmente” com esse questionamento e, 36,8%
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“concordam” com o mesmo, ou seja, 93,9% dos respondentes acreditam totalmente ou
parcialmente que estardo melhores de vida daqui a cinco anos.

A ultima afirmacao referente as Opinides da medida AIO apresentou um desvi- padrao
de 0,91, e uma média de 3,71, o que indica uma concentracao das respostas entre “concordo”,
que obteve uma frequéncia de 45,4% das respostas e, “nem concordo nem discordo” que
apresentou a segunda maior ocorréncia, 27%. Aqueles que “concordam totalmente” com a
afirmacdo, “tenho uma bagagem cultural muito boa” representam 18,4% dos respondentes e
as demais alternativas juntas, somaram 9,2%. Desta tal modo, ¢ notério que 63,8% dos
respondentes tem um posicionamento favoravel em relagcdo a bagagem cultural que possui.

Depois de realizada uma andlise minuciosa de cada afirmativa da medida AIO,
utilizada nesta pesquisa, torna-se relevante destacar os principais resultados encontrados e
relaciona-los com a literatura do tema. Por meio da média de cada afirmativa ¢ possivel
destacar aquelas que podem vir a influenciar o publico masculino na compra de produtos de
HPPC. Foram consideradas afirmativas significativas' as que tiveram média igual ou superior
a 4, valor correspondente a alternativa “concordo” da escala Likert, utilizada no questionario
aplicado.

Das afirmativas de Atitude destacaram-se trés: “Eu respeito as regras de transito”
(X=4,25), “Eu gosto de praticar esportes” (X=4,16) e “Eu gosto do meu trabalho” (X=4,15).
Essas afirmativas sdo relativas aos elementos de comunidade, esporte e trabalho, da medida
AIO (Quadro 3), respectivamente.

A afirmativa de Atitude de maior média deste estudo, “Eu respeito as regras de
transito”, teve como base tedrica a o estudo de Toscano Filho (2010), contudo, nessa pesquisa
a afirmativa ndo obteve resultado relevante o que de certo modo € curioso, pois, a pesquisa
investigou os compradores do modelo Polo Sedan, 1,6 litros, da marca Volkswagen a fim de
investigar os perfis psicograficos e estilo de vida dos mesmos. Desta forma, se percebe que o
resultado encontrado na presente pesquisa, mostra-se diferente do encontrado na literatura,
tendo em vista que, os homens participantes desta pesquisa, declararam respeitar as regras de
transito.

A afirmativa de Atitude que se refere a pratica de esportes, “Eu gosto de praticar
esportes”, também se mostrou relevante em outros estudos. Escudeiro (2006) obteve um

resultado semelhante em sua pesquisa, a qual objetivava analisar a hierarquia de metas dos

' Optou-se por utilizar o termo “significativa”, para aquelas afirmativas que apresentaram média igual ou
superior a 4, por acreditar que o mesmo expressaria bem a importancia destas afirmativas para o estudo. Bem
como, pelo fato de os proprios objetivos buscarem a identificagdo das afirmativas mais “significativas” da
medida AIO, que sdo capazes de influenciar a compra de produtos de HPPC do consumidor masculino.
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consumidores de automéveis utilitarios esportivos compactados, para isto, o autor utilizou os
modelos de Cadeias Meios-fins e a medida AIO.

Miéximo (2015, p. 189) destaca que “quanto mais importancia o homem dé a pratica de
atividades fisicas, mais vaidoso ele €, isto, consequentemente, eleva o uso de produtos de
cuidados com a aparéncia”. Isso pode refletir caracteristicas da amostra pesquisada, tendo em
vista que a mesma ¢ formada por homens jovens, que possuem em média 27 anos, praticantes
de atividades fisicas, que declararam utilizar produtos de HPPC, ou seja, produtos que
permitem cuidados com a aparéncia. Garcia (2004) ainda relaciona o gosto pela pratica de
atividades fisicas, na busca por uma boa forma, como sendo caracteristicas do “novo
homem”, o metrossexual.

“Eu gosto do meu trabalho”, € a terceira das afirmativas de Atitude que apresentou um
valor mais significativo. Tendo em vista que nenhum trabalho que utilizou esta afirmativa, em
pesquisas realizadas com homens, apresentou um resultado significativo. Assim, optou-se por
comparar este resultado com uma pesquisa realizada com mulheres, onde resultados
relevantes foram encontrados. Machado (2009) desenvolveu uma pesquisa a fim de identificar
os fatores de autoconceito, estilo de vida e intensidade de compra, em uma pesquisa realizada
com mulheres entre 16 e 55 anos, pertencentes as classes A e B, residentes no Norte Pioneiro
do Parana. Os dados foram coletados por meio de um survey composto por afirmativas da
medida AIO, as quais possibilitaram um maior entendimento do universo das participantes do
estudo.

Machado (2015) se utilizou da afirmativa, “O trabalho serve somente pra dar suporte
financeiro as coisas que realmente gosto de fazer”, para investigar melhor a perspectiva de
trabalho de suas respondentes. Na pesquisa de Machado (2015), esta afirmativa obteve uma
das menores médias o que, segundo o autor, indica que as respondentes tem algum tipo de
satisfacdo no trabalho que realizam. Da mesma forma, acredita-se que a amostra do presente
estudo ndo realiza seu trabalho por ser uma obrigagdo, apenas com o intuito de obter recursos
para honrar com suas contas, mas sim, como algo que lhes proporciona prazer. Esta
constatacdo ¢ reforgada pelo fato de que a maioria dos respondentes declarou ser estudante, ou
seja, possuir uma profissdo que necessariamente ndo gera ganhos financeiros, o que leva a
acredita que este resultado pode nao estar aliado especificamente com este tipo de ganhos.

Referente as afirmativas de Interesse, quatro afirmativas podem ser destacadas: “A
minha familia é importante para mim” (X=4,81), “Sempre penso nas coisas que quero atingir

nesta vida e trabalho para atingi-las” (X=4,45), “Busco ajudar nas tarefas do lar” (X=4,03) ¢
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“Quero ser util a sociedade” (X=4,02). Essas afirmativas sdo relativas aos elementos de
familia, realizacao, casa e comunidade, da medida AIO (Quadro 3), respectivamente.

A primeira afirmativa, “A minha familia ¢ importante para mim”, ¢ o resultado mais
importante encontrado nesta pesquisa, bem como nas pesquisas de Escudeiro, (2006) e
Machado (2009). Nas duas pesquisas, assim como nesta, a afirmativa apresentou a maior
média dentre todas as afirmativas da medida AIO estudadas. O que indica que,
independentemente do assunto estudado e o género pesquisado, a familia mostra-se relevante
para os respondentes. Contudo, a capacidade desta de influenciar nas decisdes dos
respondentes ndo ¢ tdo significativa quanto sua importancia, tendo em vista que a afirmativa
“A opinido de minha familia influencia minhas decisdes”, ndo se mostrou relevante nesta
pesquisa, pois obteve uma média inferior a 4, nem nas pesquisas analisadas. Acredita-se que a
familia ja ndo se mostra mais tdo influente nas decisdes dos respondentes desta amostra, pois
a maioria sdo jovens, que estdo em uma fase de busca de autonomia e que se encontram a
frente de importantes decisdes a serem tomadas, tendo em vista que grande parte dos
respondentes possui ensino médio completo ou ensino superior incompleto, o que requer que
decisdes referentes ao curso de graduacdo a ser iniciado ou a carreira profissional a ser
seguida sejam tomadas, decisdes estas que impactam a vida de um jovem. Contudo, nem por
isso a familia deixa de ser importante para os respondentes.

A afirmativa “Sempre penso nas coisas que quero atingir nesta vida e trabalho para
atingi-las” ¢ uma das afirmativas capazes de influenciar a compra de produtos de HPPC pelos
homens investigados neste estudo, e pode estar relacionada a objetividade com que os
respondentes realizam seus sonhos/desejos. Segundo Escudeiro (2006, p. 149), esta afirmativa
demostra o “determinismo deste consumidor”. Souza (2008, p. 29) complementa que estas
sdo caracteristicas do “novo homem”, pois este “tem sede de mudanga, mesmo satisfeito com
seu estilo de vida. Ele sabe aonde quer chegar, ¢ ambicioso no trabalho, mas faz questao de
participar do dia-a-dia da familia”. Esta afirmativa representa o senso de planejamento dos
respondentes, seja para lidar com as questdes do ensino, da carreira, da criagdo dos filhos, das
compras, tanto que outra afirmativa que apresentou um resultado relevante, e que serd
discutida mais adiante, refere-se justamente, a situacdo futura que os respondentes acreditam
que se encontraram.

“Busco ajudar nas tarefas do lar”, foi outra afirmativa que apresentou valor
significativo nesta pesquisa, diferentemente, das pesquisas de Escudeiro (2006) e Machado
(2009), onde nao apresentaram média elevada. Em 1991 a agéncia paulista, Talent, realizou

entrevistas com homens e mulheres a fim de compreender a nova postura de homens e
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mulheres perante a sociedade. Por meio da enquete constatou-se que 68% dos homens e
mulheres entrevistados, acreditavam que o comportamento do homem tinha mudado. Dentre
as mudancas citadas pelos proprios homens, destaca-se que 52% destes, declararam que
dividem as tarefas domésticas com suas esposas (TITATO, 2010). Acredita-se que esta
afirmativa se mostrou significativa, pois a geracdo de homens participantes desta pesquisa, ja
possuiu uma mentalidade diferente da observada em homens de geragdes passadas, onde
segundo Oliveira e Ledo (2011) ao homem sé cabia garantir o sustento da familia e a mulher a
realizacdo das tarefas domésticas.

Além disso, Golveia e Dalto (2009) destacam que com as mudangas ocorridas nos
papeis masculino e feminino, nas ultimas décadas, nota-se que a estrutura das familias se
modificou, a mulher se consolidou no mercado de trabalho e os homens se aproximaram das
tarefas domésticas. Garboggini (2006) acredita que com o aumento das disputas profissionais
entre homens e mulheres, ndo ¢ mais absurdo que os papéis tenham se invertido, ou seja, as
mulheres estdo empregadas e os homens ¢ que se dedicam a func¢des do lar. O autor ainda
ressalta, que “para alguns, menos atualizados, i1sso pode parecer um sonho feminino, mas ja se
pode encontrar, mesmo no Brasil, casais que compartilham bem essas atividades”
(GARBOGGINTI, 2006, p. 12).

Essa tendéncia confirma-se com o aumento da participagdo feminina no mercado de
trabalho, 48% segundo dados do IBGE e, em contrapartida, a redu¢do da participagdo
masculina. Atualmente cerca de 24% das mulheres conseguem sustentar o lar com o dinheiro
que ganham ou sdo até mesmo chefes de familia, o que antigamente ndo acontecia tendo em
vista que era papel do homem sustentar a familia.

Por fim, “Quero ser util a sociedade”, ¢ a quarta afirmativa de Interesse que
apresentou uma média superior a 4. Esse resultado pode estar relacionado a teoria
sociopsicoldgica de Blackwell, Miniard e Engel (2013), que relata a dependéncia entre o
homem e a sociedade, tendo em vista que o homem busca atender as demandas da sociedade
e, esta, lhe ajuda a alcancgar suas metas.

Nota-se que se tratando da relagdo com a comunidade, as afirmativas tanto de Atitude
quanto de Interesse, “Eu respeito as regras de transito” e “Quero ser util a sociedade”,
respectivamente, encontram-se entre as médias mais significativas desta pesquisa. O que pode
indicar que os respondentes desta pesquisa, assim como exposto pela teoria sociopsicoldgica,
mostram-se dependentes da sociedade em que vivem, pois ¢ nela que estes tém seu emprego,

estudam, criam secus filhos e tem relacionamentos afetivos, e isto os motiva a trabalhar em
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prol do bem-estar da sociedade como um todo, pois, de certo modo, estardo trabalhando em
prol de si mesmos.

Quanto as afirmativas de Opinido destacam-se trés: “Acredito que a minha vida ird
estar melhor daqui a cinco anos” (X=4,46); “Eu observo a qualidade dos produtos ao compra-
lo” (X=4,23); “Eu gosto de experimentar coisas novas e diferentes” (X=4,03). Essas
afirmativas sdo relativas aos elementos de futuro, produtos e si mesmo, da medida AIO
(Quadro 3), respectivamente.

“Acredito que a minha vida ir4 estar melhor daqui a cinco anos”, foi afirmativa de
Opinido que obteve a maior média nesta pesquisa. Acredita-se que esta afirmativa ¢ relevante
para a amostra pesquisada, pois estes sdo em sua maioria jovens que estdo cursando ensino
superior, ou seja, estdo no inicio de suas carreiras profissionais e, de acordo com Teixeira e
Gomes (2004), nesta fase o jovem tem a perspectiva de que apoés a conclusdo de curso sua
vida vai mudar pra melhor, o que explica a expectativa, dos respondentes desta pesquisa, de
estarem melhor daqui cinco anos.

“Eu observo a qualidade dos produtos ao compra-lo” ¢ a segunda média das
afirmativas de Opinido que teve uma média significativa. O que indica que os respondentes da
pesquisa sdo cautelosos antes de realizar suas compras, pra analisar a qualidade do produto e
ver a relagdo custo beneficio. Maximo (2015) encontrou resultados interessantes quanto a
questdes relacionadas a qualidade dos produtos. Segundo o autor, 66,51% dos respondentes,
declararam que se tratando da compra de cosméticos, a qualidade ¢ essencial para a escolha
de um determinado produto. Sua pesquisa tinha por intuito “verificar quais eram os fatores
intervenientes no comportamento do consumidor metrossexual em relagdo ao consumo de
produtos cosméticos (MAXIMO, 2015, p. 153)”.

Além disso, o autor destaca que os respondentes tém a marca como fator fundamental
na compra de cosméticos, tendo em vista que estas sdo associadas a qualidade do produto. Na
presente pesquisa, nota-se que grande parte dos respondentes ndo associa a marca diretamente
a qualidade do produto, tendo em vista que a afirmativa “Eu ndo ligo para marcas, o
importante ¢ a qualidade do produto”, obteve uma média muito proxima de 4 (3,63).

A ultima afirmativa de Opinido, “Eu gosto de experimentar coisas novas e diferentes”,
apresentou um resultado importante para o estudo, pois, em se tratando de produtos de HPPC,
se tem a possibilidade de inserir novos produtos, tendo em vista a abertura, dos respondentes,
a experimentagdo. As pesquisas ressaltam que ao perceber no “novo homem”, um publico em
potencial de produtos e servicos voltados aos cuidados com a aparéncia, as empresas

passaram a desenvolver produtos especificos para o consumidor masculino, a fim de atender
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as suas necessidades (BASTOS, 2005; SOUZA, 2008). Como estes homens ndo estdo mais
“presos” a separac¢do de produtos por género, puderam passar a experimentar produtos tidos,
antigamente, como do universo feminino (RIBEIRO; SIQUEIRA, 2007). A abertura do
homem a novas experiéncias ¢ relatada por Oliveira e Ledo (2011, p. 104) que ressaltam que
as mudangas no consumidor masculino sdo perceptiveis, pois “se antes 0 maximo que 0s
homens faziam eram ir a um barbeiro, cortar o cabelo e fazer uma barba, hoje eles procuram
saldes, dermatologistas, clinicas de estéticas”. Entende-se que esta afirmativa mostrou-se
importante para a amostra em estudo, tendo em vista que a amostra ¢ composta, na maioria,
por jovens, solteiros, que pertencem a geracdo de homens que veem os cuidados com a
aparéncia como sendo importantes, ou seja, ¢ a geragao do século XXI, composta pelo “novo
homem”, ou segundo Ribeiro e Siqueira (2007), o novo “macho”, que cada vez se aproxima
mais dos gostos, valores e atitudes que foram historicamente atribuidos as mulheres.

Depois de destacadas as afirmativas mais relevantes da medida AIO, ¢ indispensavel
fazer a apresentacdo da maior média destes trés fatores que compdem a medida utilizada nesta
pesquisa, a fim de compreender, qual desses fatores - Atitude, Interesse e Opinido — tende a
apresentar maior influencia sob os consumidores masculinos na compra de produtos de

HPPC. As médias de cada fator, da medida AIO, podem ser observada na Tabela 12.

Tabela 12 - Média geral de cada fator da medida AIO

Fatores Média Desvio-Padrio N Vilido

Interesse 3,8178 0,44374 163
Atitude 3,6828 0,46529 163
Opinido 3,4367 0,48944 163

Fonte: Elaborada pela autora, 2016.

Com base nos dados da Tabela 12 ¢ possivel perceber que o fator Interesse apresentou
a maior meédia, 3,82, aproximadamente. A segunda maior média, 3,68, se refere ao fator
Atitude e, por ultimo, com uma média de 3,44, o fator Opinido. E entende-se que, dos trés
fatores que compdem a medida AIO, as afirmativas de Interesse, de um modo geral, sdo as
que tendem a exercer maior influencia sob os homens, participantes desta pesquisa, com
relagcdo aos produtos de HPPC que estes podem vir a adquirir. Além disto, se nota que o fator
Interesse ¢ um importante influenciador, tendo em vista que, como ja destacado
anteriormente, a maior média das 31 afirmativas utilizadas nesta pesquisa, ¢ de uma
afirmativa de Interesse, voltada a questao familiar, que assim como nesta pesquisa, também se

mostrou relevante em outros estudos anteriormente realizados.
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Ao contrario, o fator Opinido obteve a menor média dos trés fatores (AIO). Além
disso, ¢ no fator Opinido que se estabeleceram as duas afirmativas com menores médias, “Eu
tenho previdéncia privada”, (X=2,35) e, “Eu gosto de chamar a atengdo”, (X=2,45).
Compreende-se que grande parte dos homens, participantes desta pesquisa, declarou nao
possui previdéncia privada, pelo fato de que possui uma idade baixa, 21 anos e por serem
estudante, o que, possivelmente, leva a aposentadoria a ser algo ainda mais distante para estes
respondentes, tendo em vista que os mesmos ainda nao estao se preocupando com questdes de
seguranca financeira no longo prazo.

Além disso, a maioria dos respondentes, desta pesquisa, ndo gosta de chamar a
aten¢do, o que segundo Machado (2009), indica que estas pessoas podem ser consideradas
discretas. Ja na pesquisa de Escudeiro (2006, p. 137), se obteve um resultado diferente com
relacdo a esta afirmativa, tendo em vista, que para estes respondentes “o ato de chamar a
atencdo dos demais ¢ como uma prova de que ele se sobressai e se destaca do resto do
mundo”. Acredita-se que o fato de a pesquisa de Escudeiro (2006) ser voltado para uma
categoria de produtos, os automoveis, pode explicar o resultado desta afirmativa, pois a
tentativa de chamar a aten¢do ¢ com o intuito de que o “outro” reconheca a imagem que se
quer transmitir por meio do tipo de automovel escolhido. J& a presente pesquisa trabalha a
analise do estilo de vida de um modo mais geral, ndo voltado para um Unico produto, mais
sim, para um conjunto de produtos.

Tratando-se das menores médias encontradas na pesquisa, referente ao fator Atitude,
que apresentou a segunda maior média geral (3,68), as duas menores médias 2,79 e 3,17 sdo
referentes as afirmativas “Eu sou socio de um clube recreativo” e “Prefiro ficar os finais de
semana em casa”, respectivamente. Com rela¢do a primeira afirmativa, “Eu sou socio de um
clube recreativo”, considera-se que algumas caracteristicas da amostra influenciaram o baixo
resultado obtido. Primeiramente, porque se acredita que os principais clientes dos clubes
recreativos sao homens mais velhos que ja possuem filhos, e optam por passar seus momentos
de lazer em locais como estes, o que ja deixa de ser um local atrativo para a amostra estudada,
tendo em vista que esta ¢ composta por um publico jovem, a maioria solteiro e sem
compromissos com a paternidade. Além disso, na regido de aplicacdo deste estudo, ndo se tem
muitas opgdes de clubes recreativos, o que também pode ter vindo a influenciador a baixa
participagdo nestes locais de lazer.

A segunda afirmativa, “Prefiro ficar os finais de semana em casa”, assim como nas
pesquisas de Escudeiro (2006) e Machado (2009), nao obteve média significativa. Porém, se

analisado o valor da média em si, 3,17, € possivel perceber que a mesma corresponde a
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alternativa “nem concordo nem discordo”, da escala Likert, e deste modo, se pode supor que a
maioria dos respondentes tem duvida em relagdo a afirmativa, estes ndo sabem se
“concordam” ou “discordam” dela. Acredita-se que esta davida pode ser gerada,
primeiramente, pela amplitude das idades da amostra, que variam de 18 a 63 anos, e deste
modo, se tem opinides diferentes com relagdo ao aproveitamento dos finais de semana. Além
disso, o homem do século XXI, além de atuar no mercado de trabalho, ele também estuda,
ajuda nas tarefas de casa e na criagdo dos filhos (TITATO, 2010). Por isso, para alguns, o
final de semana ¢ usado como um momento para sair com os amigos ¢ familiares, ir a um bar,
no cinema ou na balada, ja para outros, ficar e casa nos finais de semana descansando ¢ a
programacio prefeita, depois de uma semana intensa de trabalho (MAXIMO, 2015).

As afirmativas de menor média, do fator Interesse, obtiveram valores proximos, 3,02 ¢
3,06, respectivo as afirmativas, “Eu prefiro um emprego desmotivante a ficar desempregado”
e, “Eu gosto de seguir tendéncias ¢ modas”. Nota-se que os respondentes possuem certa
davida quanto as afirmativas apresentadas, pois, os valores (média) correspondem a
alternativa “nem concordo nem discordo”.

Entende-se a incerteza, dos respondentes, quanto a afirmativa “Eu prefiro um emprego
desmotivante a ficar desempregado”, tendo em vista que o trabalho/emprego ¢ visto pelos
“homens”, como um meio de inser¢ao social (WICKERT, 1999). Desta forma, caso este ndo
produza, ou seja, esteja desempregado, ndo poderd cumprir com suas obrigagdes perante a
sociedade. Além disto, esta afirmativa permite que algumas interpretagdes sejam feitas, uma
delas, ¢ que os respondentes mostraram-se duvidosos em relagdo a afirmativa, pelo fato de
que nao lhes foi apresentado uma situacdo onde uma decisdo como esta deveria ser tomada,
ou entdo, pelo fato de que ndo gostariam de estar em um emprego desmotivante, porém a
condi¢do de desempregado nao lhes cabe.

A segunda afirmativa, “Eu gosto de seguir tendéncias e modas”, assim como a
afirmativa anterior, apresenta uma média correspondente a “nem concordo nem discordo”, ou
seja, a opinido dos respondentes ainda ndo esta bem definida quanto a sua atitude de seguir,
ou ndo, tendéncias e modas. O interessante ¢ que, ha mais de quatro décadas atras, Tigert,
King e Ring (1976 apud Machado, 2009) apontaram que seguir tendéncias de moda de
vestudrio era uma acdo desenvolvida pelas mulheres, o oposto do que acontecia com os
homens. Contudo, nos ultimos anos esta perspectiva tem se alterado, tendo em vista que o
comportamento do “novo homem” tem se modificado e, esse “novo homem”, o metrossexual,

¢ “um homem bastante vaidoso e interessado em moda, cosméticos € com forte senso
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estético” (GOLVEIA; DALTO, 2009, p.173), ou seja, o homem de hoje se aproxima do que
sempre se idealizou apenas como atividades femininas.

Por fim, apos discutido os resultados encontrados nesta pesquisa, sera apresentado no

Quadro 4, os resultados referentes aos objetivos especificos propostos:

Quadro 4 - Resumo dos principais resultados em relagao aos objetivos propostos

Principais Resultados

Objetivos
Identificar as principais fontes de
informacodes que influenciam 0

consumidor masculino a comprar produtos

As principais fontes de busca de informagdes utilizadas pelo
homens participantes desta pesquisa sdo os sites (59.5%),
seguidos pelas lojas especializadas (43,6%) e amigos (42,9%).

consumidos pelo consumidor masculino
no setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos

de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos
Verificar quais produtos sdo mais | Os produtos mais consumidos pelos consumidores masculinos,

participantes desta pesquisa, sdo os desodorantes (89,6%),
perfumes (74,2%), shampoos (73,6%), sabonetes (68,1%),
produtos de higiene oral (63,2%) e produtos de barbear
(37,4%).

Analisar que atitudes, do consumidor
masculino, influenciam a compra de
produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos.

“Eu respeito as regras de transito” (X=4,25); “Eu gosto de
praticar esportes” (X=4,16) e “Eu gosto do meu trabalho”
(X=4,15) sdo as principais afirmativas de Atitude que podem
influenciam os consumidores masculinos a comprarem
produtos de HPPC. Estas trés afirmativas sdo relativas aos
elementos comunidade, esporte e trabalho da medida AIO.

Verificar que interesses, do consumidor
masculino, sdo relevantes no momento da
compra de produtos de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos

“A minha familia é importante para mim” (X=4,81), “Sempre
penso nas coisas que quero atingir nesta vida e trabalho para
atingi-las” (X=4,45), “Busco ajudar nas tarefas do lar”
(X=4,03) e “Quero ser 1til a sociedade” (X=4,02) sdo as
afirmativas de Interesse que se apresentaram como as mais
relevantes, as quais podem vir a influenciar a compra de
produtos de HPPC, pelo consumidor masculino. Estas quatro
afirmativas sdo relativas aos elementos familia, realizacao,
casa e comunidade da medida AIO. O fator Interesse, mostrou-
se de modo geral, como o mais significativo, dos trés fatores
da medida AIO, com uma média geral de 3.82. Associado a
este resultado, se tem a afirmativa de interesse, “A minha
familia ¢ importante para mim” (X=4,81), como a mais
significativa de todas, utilizadas nesta pesquisa,

Identificar as opinides, do consumidor
masculino, que sdo significativas para a
compra de produtos de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos

“Acredito que a minha vida ird estar melhor daqui a cinco
anos” (X=4,46), “Eu observo a qualidade dos produtos ao
compra-lo” (X=4,23) e “Eu gosto de experimentar coisas
novas e diferentes” (X=4,03) sdo as afirmativas de Opinido
que foram identificados como possiveis influenciadoras do
publico masculino quanto a compra de produtos de HPPC.
Estas trés afirmativas sdo relativas aos elementos futuro,
produto e si mesmo, da medida AIO.

Fonte: Elaborado pela autora, 2016.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Nota-se que homens ¢ mulheres vém mudando ao longo dos tempos. As mulheres
passaram a se cuidar e investir mais em si, deixando de depender totalmente de seus maridos
para sobreviver, enquanto isso, a performance de homem machista foi perdendo lugar para um
“novo homem” que desenvolve novos papéis e praticas. Diferentemente dos homens da
década de 60 e 70 o “novo homem” mostra-se cada vez mais preocupado com a aparéncia,
tornou-se mais vaidoso para agradar a si mesmo e/ou para mostrar sua boa aparecia estética.
Além de se preocupar mais com a beleza, passou a cuidar também da satide e do bem-estar
como um todo. Percebendo o aumento da procura do consumidor masculino por produtos que
atendessem suas exigéncias de saude e beleza, foi que a industria passou a desenvolver
produtos especificos para atender ao publico masculino (CARVALHO, 2010). Segundo
Maximo (2015, p. 12) “Esse novo homem, caracterizado como um novo publico de
consumidores tem feito crescer as vendas do setor de cosméticos no Brasil”.

Contudo, mesmo com participag@o crescente do consumidor masculino na industria de
beleza, sdo poucos os estudos desenvolvidos no Brasil, a fim de melhor compreender essa
nova relacdo do homem com a aparéncia e, consequentemente, a aquisi¢ao de produtos deste
setor (SILVA, 2006). Desta forma, com o intuito de melhor compreender esse contexto, esta
pesquisa visou identificar as caracteristicas do estilo de vida do consumidor masculino que
influenciam o consumo de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos.

A pesquisa foi desenvolvida com base na medida AIO, onde criou-se um survey online
com 31 afirmativas, o qual foi enviado a homens, com 18 anos ou mais. Quanto ao perfil dos
respondentes destaca-se que a maioria destes reside no Rio Grande do Sul (94,5%), e moram
no meio urbano (79,8%), em municipios préximos onde reside a pesquisadora (Caibaté, Mato
Queimado e Cerro Largo). Os respondentes possuem em média 27 anos, sdo solteiros (79,8%)
e ndo possuem filhos (82,2%). A maioria dos respondentes ¢ estudante (27%), possui ensino
superior incompleto (42,9%) e recebe até 2 salarios minimos (36,8%).

Além destes resultados, se buscou fazer questionamentos referentes a compra de
produtos de HPPC, mais especificamente, com relacdo aos locais de busca de informacgdes e
de compra destes produtos, quais produtos sdo mais adquiridos e o valor gastos nestas
compras. Desta forma, quando precisam de informagdes, referente a produtos de HPPC, os
participantes desta pesquisa recorrem principalmente aos sites (59,5%). Contudo,
diferentemente do que acontece na busca de informagdes, a qual ¢ feita pela maioria em meio

virtual, no momento de efetivar a compra esta ¢ realizada em lojas fisicas (82,8%). Nestas
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compras, os produtos que mais sdo adquiridos, pelos respondentes desta pesquisa, sao 0s
desodorantes (89,6%), perfumes (74,2%), shampoo (73,6%), sabonete (68,1%), produtos de
higiene oral (63,2%) e produtos de barbear (37,4%) e esses gastos normalmente encontram-se
entre 50,00 e 100,00 reais mensais (40,5%).

Com relagdo aos resultados da medida AIO, as afirmativas mais relevantes do fator
Atitude tem relacdo com atitudes voltadas ao bem da comunidade, a pratica de atividades
fisicas ¢ a satisfacdo no trabalho. As afirmativas mais relevantes do fator Interesse referem-se
a importancia da familia, a objetivos futuros, a atividades cotidianas e sobre interesse pela
comunidade. Ja as afirmativas mais relevantes do fator Opinido sdo com relagdo a
expectativas para o futuro, a qualidade dos produtos e, a novas e diferentes experiéncias.

Assim, nota-se que as informagdes resultantes do uso da medida AIO, associada a
questdes demograficas e geograficas, trazem resultados interessantes, principalmente, para as
empresas. Lima et al. (2009) destacam que ao ver a importancia de atender as opinides e
desejos dos consumidores, as empresas passam a segmentar o mercado consumidor conforme
suas caracteristicas demograficas, geograficas e psicograficas. Deste modo tona-se possivel
entender quais valores, perfis e os possiveis estilos de vida que mais influenciam
determinadas compras.

Finotti (2009) destaca que, atualmente, as empresas levam, principalmente, em
considera¢do informagdes demograficas de seus clientes, que sdo obtidas muitas vezes nos
proprios processos comerciais, 0 que apresenta um baixo custo pra empresa. Porém, mesmo
mostrando-se informagdes uteis, estas representam apenas os atuais clientes, e deixam de
considerar o ser formador de opinido, que tem valores e principios, personalidade propria, que
usa seu tempo de determinadas formas a fim de interagir com o mundo que o cerca,
informagdes estas que podem ser obtidas por meio do estudo do estilo de vida. Por isto, esta
pesquisa preocupou-se em investigar tanto as informagdes demograficas destes respondentes,
como o seu estilo de vida, pois uma informacgdo completa a outra e, juntas, podem trazer
resultados importantes.

Segundo Toscano Filho (2010), o modelo AIO permite que as empresas, por meio da
analise do estilo de vida, possam tornar a venda de seus produtos e servicos mais assertiva,
bem como, melhorar as campanhas publicitarias apresentadas. Quando a empresa conhece
seus clientes ela passa a ter um grande potencial em relagdo a seus concorrentes, tendo em
vista que ao conhecé-los pode oferecer produtos e servigos que atendam as necessidades dos

mesmos, deixando-os satisfeitos.
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Mesmo mostrando-se um consumidor potencial, o publico masculino, ainda ¢ pouco
estudado na perspectiva de “novo homem” — o metrossexual. Segundo Méximo (2015), desde
2000, estudos sobre o novo consumidor masculino € realizado por norte americanos, europeus
e asiaticos, contudo o mesmo nao acontece na literatura brasileira, tendo em vista que sao
poucos os estudos sobre o consumidor metrossexual, e estes ainda mostram-se em estagio
inicial se comparadas com as possibilidades deste mercado. Desta forma nota-se a
importancia do desenvolvimento desse estudo para a area cientifica, bem como, para as uso
das empresas, sejam estas publicitarias, do setor de HPPC, ou qualquer que seja a empresa,
desde que esse material possa ser util. Além disso, 0 mesmo pode ser destinado aos proprios
consumidores masculinos, sejam estes metrossexuais ou nao, caso estes tenham interesse em
melhor entender as mudancgas que vém ocorrendo com o homem do século XXI e sua relagdao
com o setor de HPPC.

Acredita-se que o fato de o mesmo ndo poder ser inferido para a populagdo ¢ uma das
limitagdes mais significativa da pesquisa. Além disto, também se destaca que a ndo utilizacao
da andlise fatorial foi um fator limitante, pois, ao se optar por uma analise descritiva dos
dados, reduziram-se significativamente o nimero de pesquisas que poderiam servir de
comparagdo para o estudo do estilo de vida. Mesmo assim, a analise descritiva foi realizada a
fim de compreender mais a fundo as Atitudes, Interesses e Opinides que podem vir a
influenciar a compra de produtos de HPPC. Por fim, acredita-se que o tempo, de realizagao
desta pesquisa, também foi um fator limitante, pois, foi necessario que um niimero menor de
afirmativas, apenas uma para cada elemento da medida AIO, fosse utilizada no instrumento de
coleta dos dados, sendo que podem ser feitas tantas afirmativas quantas necessarias para
melhor compreender o estilo de vida dos respondentes. Desta forma, restringiu-se a pesquisa a
uma analise reduzida, sendo que esta poderia ser mais ampla, porém devido ao tempo
disponivel para a realizagdo do estudo ndo se tornaria viavel, pois demandaria um tempo
superior para que as analises pudessem ser feitas.

Acredita-se que esta pesquisa obteve resultados importantes e que estes venham a
contribuir para investigacdes futuras. Por tanto, sugere-se aliar esta estatistica descritiva, que
permite maior detalhamento das afirmativas utilizadas, com a andlise fatorial, que permite
uma visao mais geral e resumida do objeto em estudo. Outra sugestao ¢ realizar uma pesquisa,
de analise de estilo de vida, com homens e mulheres, voltada ao setor de HPPC, com o intuito
de compreender o que influencia cada género a comprar este tipo de produto, e desta forma,

observar se ha ou nao diferencas entre eles.
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Bloco I — Perfil do Respondente

1.

Cidade:

2. Estado (apenas as siglas):

3.

~ N N N N AN

e e e e N T e

Idade: anos

. Escolaridade

) Ensino Fundamental Incompleto (1* grau incompleto)
) Ensino Fundamental Completo (1* grau completo)

) Ensino Médio Incompleto (2° grau incompleto)

) Ensino Médio Completo (2% grau completo)

) Ensino Superior Incompleto

) Ensino Superior Completo

) P6s Graduagdo Incompleta

) Pos Graduagdo Completa

. Profissao:

. Estado civil

) Solteiro

) Casado

) Vitvo

) Separado

) Divorciado

) Unido Estavel
) Outro:

7. Possui filhos?

~

e e e e N N T T )

) Sim
) Nao

. Local da residéncia:

) Zona Urbana
) Zona Rural

. Renda pessoal em Salario Minimo:

) Nao possuo renda

) até 2 Salarios Minimos

) de 3 a4 4 Salarios Minimos
) de 5 a 6 Salarios Minimos
) de 7 a 8 Salarios Minimos
) de 9 a 10 Salarios Minimos

) mais de 10 Salarios Minimos
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10 — Quando preciso de informagdo sobre produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos busco essas
informagdes: (Marque até 5 alternativas)

) Em revistas

) Em sites

) Em blogs

) Em lojas especializadas
) Com amigos

) Com familiares

) Com vizinhos

) Com companheira (o)

) Com profissionais da area
) Nao busco informagdes
) Outros

e N N N T N N N N N NN

11— Quais dos produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos vocé mais compra:
(assinale os 5 principais)

) Sabonete

) Desodorantes

) Produtos higiene oral

) Produtos de barbear
) Shampoo
) Condicionador

) Talco
) Coloragdo para os cabelos
) Fixadores

) Modeladores

) Maquiagem

) Protetor solar

) Cremes para a pele

) Creme para depilagdo

) Perfumes

) Agua de colonia

) Pds-barba

) Outros

N e e e e e e N e e N e N e e e e e N e T

12 - Em que lugares vocé costuma comprar produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos?
(mais de uma alternativa pode ser marcada)

() Loja fisica
() Loja virtual
() Catalogo

() Com uma revendedora/consultora
() Outros
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13 — Quanto vocé acredita que gasta (em reais) por més na compra de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria
e Cosméticos (HPPC):

e N N e N N e N N

) Néo gasto dinheiro com produtos de HPPC
) Até 50,00

) De 51,00 a 100,00
) De 101,00 a 150,00
) De 151,00 a 200,00
) De 201,00 a 250,00
) De 251,00 a 300,00
) Mais de 300,00

Bloco II — Estilo de Vida do respondente

Listamos algumas afirmagdes sobre atitudes, interesses e opinides, seguindo a escala: 1 “discordo totalmente”, 2
“discordo”, 3 “Nem concordo nem discordo”, 4 “concordo”, 5 “concordo totalmente” . Marque as afirmativas
conforme sua opinido.

Nem
Estilo de Vida Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
Totalmente nem Totalmente
discordo
ATITUDES 1 2 3 4 5

14

Eu gosto do meu trabalho

15

Hobbies sdo uma prioridade na minha
vida

16

Dou muita importancia a minha vida
social

17

Prefiro ficar os finais de semana em
casa

18

Nas férias, prefiro buscar lugares
calmos para descansar

19

Gosto de sair a noite com meu grupo
de amigos

20

Eu sou sécio de um clube recreativo

21

Eu respeito as regras de transito

22

Eu néo ligo para marcas, o importante
¢ a qualidade do produto

23

Eu gosto de praticar esportes
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INTERESSES

24

A minha familia é importante para mim

25

A opinido da minha familia influencia
minhas decisdes

26

Busco ajudar nas tarefas do lar

27

Eu prefiro um emprego desmotivante a
ficar desempregado

28

Quero ser util a sociedade

29

Eu pratico esporte com os amigos nos
fins de semana

30

Eu gosto de seguir tendéncias e modas

31

Como tudo que eu gosto

32

Eu gosto de aprender sobre arte, cultura
e historia

33

Sempre penso nas coisas que quero
atingir nesta vida e trabalho para
atingi-las

OPINIOES

34

Eu gosto de experimentar coisas novas
e diferentes

35

Eu gosto de chamar a atencdo

36

Busco a estabilidade, quero que a
minha vida possua uma certa rotina

37

Gosto muito de cuidar das pessoas

38

Eu fago questdo de votar

39

Eu s6 fecho negocio quando levo total
vantagem

40

Eu tenho previdéncia privada

41

Eu falo mais de um idioma

42

Eu observo a qualidade dos produtos
ao compra-los

43

Acredito que a minha vida ira estar
melhor daqui a cinco anos

44

Tenho uma bagagem cultural muito
boa




O questionario chegou ao fim. Agrade¢o mais uma vez a sua participagao.
Gostaria de indicar outros homens para responder essa pesquisa?

Envie este link - https://docs.google.com/forms/d/1N-

cGbnK2CGqY0ae9Gk1x4bCUKIjgP_aloD5DdnVWolw/viewform - pelo bate-papo do Facebook.

Para que vocé possa receber os resultados desta pesquisa, peco que disponibilize seu e-mail.

e-mail:

84
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APENDICE B - TCLE

Comité de Etica em Pesquisa - CEP/UFFS
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)
Estilo de vida do consumidor masculino: um estudo no setor de Higiene Pessoal,
UFFS Perfumaria e Cosméticos.

-

2

Prezado participante,

convidamos vocé a participar da pesquisa de trabalho de conclusdo de curso “Estilo de vida do
consumidor masculino: um estudo no setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos”, desenvolvida por
Martiele Maria Utzig, discente de graduacdo em Administragdo da Universidade Federal da Fronteira Sul
(UFFES), Campus de Cerro Largo sob orientacdo da Professora Dr* Monize Samara Visentini. O objetivo central
desta investigac@o € identificar as caracteristicas do estilo de vida do consumidor masculino que influenciam o
consumo de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC). Para as organizagdes, este estudo é
relevante, pois indicara caracteristicas do estilo de vida dos consumidores destes produtos, o que possibilitarda um
melhor conhecimento do mercado consumidor, bem como o desenvolvimento de estratégias de marketing
dirigidas a este publico.

O convite a sua participacdo se deve pelo fato de que o consumidor masculino ¢ um publico potencial
para o setor de HPPC. A sua opinido e percepg¢do sobre esse setor ¢ de grande importancia e contribuira para a
investigacdo e a pratica da administragdo, com foco na area de marketing.

A sua participagdo consistira em responder a um questionario estruturado, em momento oportuno, com
aproximadamente 15 minutos de duracdo, com questdes baseadas na literatura da area de investigagdo. Vocé tem
plena autonomia para decidir se quer ou ndo participar, bem como desistir da colabora¢do a este estudo no
momento em que desejar, sem necessidade de qualquer explicacdo e sem nenhuma forma de penalizagdo. Ainda,
vocé ndo recebera remunerag@o ¢ nenhum tipo de recompensa nesta pesquisa, sendo sua participagdo voluntaria.
Serfio garantidas a confidencialidade e a privacidade das informagdes por vocé prestadas. Qualquer dado que
possa identifica-lo serd omitido na divulgag¢do dos resultados da pesquisa. A qualquer momento, durante a
pesquisa, ou posteriormente, vocé€ podera solicitar ao pesquisador informagdes sobre sua participagdo e/ou sobre
a pesquisa, o que podera ser feito através dos meios de contato explicitados neste Termo.

O beneficio relacionado com a sua colaboracdo nesta pesquisa ¢ o de melhor compreender (ao final do
estudo) como as caracteristicas do estilo de vida do consumidor masculino s@o capazes de influenciar a compra
de produtos de HPPC ampliando o seu conhecimento sobre esse tema. A sua participacdo na pesquisa podera
causar o risco de constrangimento ao ter que responder perguntas sobre seu estilo de vida. Para prevenir que
vocé tenha de passar por esta situacdo, o questiondrio sera respondido por vocé, em meio virtual, sem a presenga
do pesquisador, para que vocé tenha mais liberdade, bem como possa deixar em branco eventuais questdes se
assim bem entender.

Os resultados deste estudo serdo divulgados em eventos e/ou publicagdes cientificas mantendo sigilo
dos dados pessoais. Caso concorde em participar, basta informar os dados necessarios e responder as perguntas.

Cerro Largo, / /
Monize Samara Visentini
Tel: (55 -33593950) / E-mail: monize.visentini@uffs.edu.br
Endereco para correspondéncia: (Rua Jacob Reinaldo Haupenthal, 1580 - UFFS Bloco A.
CEP 97900-000. Cerro Largo — RS — Brasil).

Declaro que entendi os objetivos e condi¢des de minha participa¢do na pesquisa e concordo em participar.
*Nome completo do participante:

? Em caso de diivida quanto a condugdo ética do estudo, entre em contato com o Comité de Etica em Pesquisa da UFFS:

Tel e Fax - (0XX) 49- 2049-3745 E-Mail: cep.uffs@uffs.edu.br
http://www.uffs.edu.br/index.php?option=com_content&view=article&id=2710&Itemid=1101&site=proppg Endereco para
correspondéncia: Universidade Federal da Fronteira Sul/UFFS - Comité de Etica em Pesquisa da UFFS , Rua General Osoério, 413D - CEP:
89802-210 - Caixa Postal 181 — Centro - Chapec6 - Santa Catarina — Brasil)
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