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RESUMO

O Brasil € o quarto mercado global de beleza, gerando cerca de 6
milhdes de postos de trabalho para o pais, e trazendo crescimento dentro de
um cenario de crise no pais. Para tal, evidenciou-se, em termos de referencial
tedrico, aspectos relativos ao comportamento do consumidor, aspectos
relacionados a vaidade e ao consumo de cosmeéticos. A coleta de dados foi
ancorada em assertivas oriundas de uma proposta realizada por Netemeyer,
Burton e Lichtenstein (1995), onde se queria saber os niveis de concordancia
sobre a preocupacdo com a aparéncia e a percep¢ao da aparéncia, além do
desejo de saber sobre a frequéncia do uso de produtos de cosméticos. Assim
sendo, justifica-se a realizagdo desse estudo, porque o presente trabalho ira
contribuir para mostrar a relevancia do consumo do publico masculino dentro
do cenario econdbmico nacional e como as empresas do setor de cosméticos
podem se comunicar de forma mais efetiva com esses consumidores.

Palavras chave: Cosméticos; Vaidade; Consumidor Masculino e Cenario
Econdmico.



1 INTRODUGAO

Esse estudo tem como objetivo entender como marcas de cosméticos
brasileiras podem melhorar seu relacionamento com o publico masculino no
pais.

De acordo com dados da ABIHPEC (Associagao Brasileira da Industria
de Higiene Pessoal), o Brasil € considerado o quarto mercado global de beleza,
ficando atras apenas da China, Estados Unidos e Jap&o. Segundo o instituto,
o0 segmento gera cerca de 6 milhées de postos de trabalho dentro do territorio
nacional.

Ainda de acordo com ABIHPEC, o pais conta com 2.613 empresas
regularizadas na Anvisa, sendo 20 de grande porte, com faturamento liquido
de impostos acima dos R$ 200 milhdes, representando 75% do faturamento
total do ramo obtido no pais. A maior parte das empresas esta localizada na
regido Sudeste (1.598), seguida do Sul (500).

Em classificagdo divulgada pela Euromonitor, os maiores grupos de
Higiene e Beleza atuantes no pais sdo: Unilever, Natura, Botica Comercial
Farmacéutica, Procter & Gamble, L'Oréal, Colgate-Palmolive, Avon, Johnson
& Johnson, Hypermarcas e Beiersdorf.

Em pesquisa publicada na revista Exame (2014), o consumo de
produtos de higiene, perfumaria e cosméticos voltados para o publico
masculino dobrou de tamanho nos ultimos anos. Esses dados foram
divulgados pela Associacdo Brasileira de Cosméticos e Higiene Pessoa,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), demonstrando que esse nicho de
mercado passou de US$2,3bilhdes em 2008 para US$4,6Bilndes em 2013.
Atualmente, os produtos masculinos representam mais de 10% do consumo
total do segmento.

Assim sendo, justifica-se a realizagdo desse estudo, porque o presente
trabalho ira contribuir para mostrar a relevancia do consumo do publico
masculino dentro do cenario econémico nacional e como as empresas do setor
de cosmeéticos podem se comunicar de forma mais efetiva com esses

consumidores.



Para avaliagao da proposta em questao, foi aplicado um questionario
online, compreendendo uma pesquisa quantitativa com publico masculino
brasileiro, consumidores ou ndo da categoria de produtos de higiene e beleza.
Optou-se por essa metodologia para identificar, através das respostas obtidas,
as oportunidades dentro desse mercado, e mapear territérios de produtos e
comunicagao importantes e pouco exploradas para esse publico.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 ESTRATEGIA COMPETITIVA DE POSICIONAMENTO

Observa-se cada vez mais a necessidade de ouvir o cliente,
implementando ag¢des para satisfazé-lo, conquistando, desta maneira sua
lealdade. Outro ponto relevante € que o consumidor esta exigindo cada vez
mais da qualidade dos produtos e servigos, devido a grande oferta de servigos
disponiveis, assim como de prestadores, vem aumentando nos ultimos anos.
Porém, para lidar com essas situagdes existem incontaveis instrumentos a
disposicdo dos profissionais envolvidos com tais atividades. As empresas,
independentemente do setor de atuagdo, nunca tiveram tanto acesso a
tecnologia para conhecer seus clientes e aprender a se relacionar com eles.

No entendimento de Cobra (2000), para fazer frente a crescente
globalizagdo da economia, € preciso que as empresas revejam sua posi¢ao no
mercado para que possam se tornar competitivas. A competitividade sera
garantida, agregando-se valor aos servigos ou melhorando o atendimento aos
clientes. Cobra (2000) conclui dizendo que por melhor que seja a reputagao de
uma empresa, esta deve estar sempre buscando agregar valor aos seus
servigos visando a uma satisfagdo cada vez maior de seus clientes.

Segundo Bateson e Hoffman (2000 p. 31):

A qualidade de servigo proporciona uma maneira de obter sucesso
entre servigos concorrentes, principalmente quando varias empresas
que fornecem servicos quase idénticos concorrem em uma
determinada area, estabelecer qualidade de servigo pode ser a Unica
maneira de se diferenciar.

Ao discutir a gestdo da qualidade em servigos, Monteiro (2000 p. 31)
afirma que “qualidade € o nivel de exceléncia que a empresa escolheu alcancar
para satisfazer sua clientela-alvo; é, ao mesmo tempo, na medida em que ela
se conforma a esse nivel”. De acordo com Gronroos (2000 p. 12) “o marketing
de servigos necessita de consideragdes especiais para sua comercializagao”,
sendo que “nao basta que um prestador de servigos tenha de decidir a respeito
das caracteristicas dos servigos que ira comercializar, tais como qualidade,

marcas, embalagem etc”, pois, “um administrador do setor devera, também,



considerar e decidir como essa atividade sera desempenhada, onde e por
quem sera oferecida ao mercado”. Para isso, analisa ainda Gronroos (2000 p.
12) que “o administrador devera decidir também sobre os quatro Ps dos
servigos: perfil, processos, procedimentos e pessoas”, a seguir transcritos na
integra dada a sua relevancia e clareza:

Perfil — refere-se ao estabelecimento em que acontecera a prestacao
de servigos. Inclui toda a comunicagao visual de uma loja ou escritorio, como
também limpeza, disposicdo de moveis, layout etc. O perfil € um componente
de comunicag&o de muita importancia.

Processos — Uma empresa de servigos deve pensar também como
administrara o processo de prestagado de servigos. Quando alguém entre em
uma empresa, vai interagir com varios aspectos da organizagao e, portanto,
esse processo devera permitir que os servigos sejam desempenhados de
forma organizada e com qualidade, favorecendo a satisfagdo dos clientes.

Procedimentos — a qualidade do contato dos funcionarios com os
clientes é fundamental. Um bom processo sé € completo se o nivel de contato
com os clientes for satisfatério. Os procedimentos referem-se ao atendimento,
ou ao “momento da verdade”. Os clientes percebem uma boa ou ma prestagao
de servicos, em grande parte, pela qualidade do contato pessoal com os
funcionarios de uma empresa.

Pessoas — a maior parte dos investimentos na area de servigos € na
mao-de-obra. As empresas que prestam servigos necessitam comercializar
atos, acoes, desempenho. Para comercializar desempenho, ha necessidade
de se treinar os vendedores, gerentes e demais funcionarios. Entretanto, para
treinar também ha necessidade de se contratar as pessoas certas. O pessoal
de uma organizagdo € muito importante para a qualidade da prestagédo de
servigos. Individuos de boa aparéncia e bem treinados comunicam uma
preocupacao da administracdo em atender bem seus clientes.

Para Berrigan (1994 p. 75), “um dos principais desafios do marketing
do século 21 é a prépria comunicagao”. Segundo Rosseti (1993 p. 143), “as
empresas precisam se preocupar em atender seus clientes muito bem. Alias,
deve ser a coisa mais bem feita dentro da organiza¢do.” A preocupagdo com
o bem-estar do cliente precisa ser obsessiva. Ele precisa lembrar que, ao fazer



negocios com sua empresa, obtém "algo mais". Aquilo que vai fazer com que
ele se sinta encantado com a sua empresa.

Portanto, com as novas tecnologias operacionais, um comportamento
mais exigente advindo do cliente, situagdes econdmicas e politicas limitadoras,
além de outras pressdes, ambiente externo, tém exigido dos gestores
organizacionais criatividade e constante aperfeicoamento de seu quadro de
funcionarios objetivando a adaptagcdo as novas formas de gestdo que se

mostram melhor sucedidas.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Kotler e Armstrong (2005) citam que o marketing esté cada vez mais
deixando de tentar maximizar os lucros em cada transacdo individual e
partindo para a construgao de relacionamentos.

Dias (2005) ainda cita que a estratégia do marketing de
relacionamento € mais adequada para clientes que compram grandes
quantidades e que apresentam um grande potencial de lucro para a empresa
no longo prazo. Segundo ele a empresa deve selecionar os clientes que
apresentam maior “lifetime value” que traduzindo para o portugués se trata do
valor patrimonial de longo prazo, o calculo se da através da projec¢ao dos lucros
futuros a serem gerados pelo cliente.

As empresas cada vez mais buscam realizar o marketing de
relacionamento, buscam criar forte lago de lealdade dos consumidores, sendo
que a sua esséncia é o dialogo, e o seu principal objetivo € manter um
relacionamento de longo prazo com o cliente. Como afirmam Nickels e Wood
(1999 p. 74):

O Marketing de relacionamento é o processo de estabelecer e
manter relacionamentos de longo prazo mutuamente
benéficos entre as organizagdes e seus clientes, empregados
e outros grupos de interesse.

Uma experiéncia negativa faz com que o cliente que € mal atendido,
divulgue para varias outras pessoas a interface ruim que teve com determinada

empresa, aqueles que ficam sabendo do acontecimento, poderao vir a rejeitar



a instituicdo por essa situagao relatada por um conhecido. Por isso é
importante que as empresas de servigos sempre atendam muito bem, para que
seus clientes permanegam fiéis a marca e/ou produto e construam uma
imagem positiva da organizagao perante a sociedade de que ainda nao se
relacionam com a marca tenham vontade de se tornarem clientes dessa

organizagdo. Como afirma Kotler (2000 p. 69):

Nao basta dominar as técnicas para atrair novos clientes; a empresa
deve reté-los. Muitas empresas possuem um alto indice de
rotatividade de clientes, ou seja, conquistam novos clientes e
perdem muitos deles. E como sistematicamente adicionar agua a
uma panela que possui um pequeno furo. As empresas de hoje
devem dar mais atencgdo a seu indice de abandono de clientes.

Dias (2005) ainda afirma que o marketing de fidelizacéo ou de retengéo
é o primeiro nivel do marketing de relacionamento. E a estratégia para fidelizar
ou reter o cliente por meio de agdes integradas, sistematicas e continuas de
comunicagao e promogao, gerando frequéncia e repeticdo de compra por parte
dos clientes e recompensando-0s por isso.

Observamos que o consumidor ultimamente vem sendo valorizado
devido a concorréncia acirrada encontrada em certos mercados. Isto se deve
a busca da qualidade total que se inicia com as expectativas dos consumidores
e, hoje em dia sdo varios os setores que reconhecem a importancia dos
consumidores em suas atividades, tanto em finangas, producéo, recursos
humanos, entre outros.

O que se deve pensar em primeiro lugar, € atender o cliente seguido
de satisfagao, pois o cliente tem consideragao por ser bem atendido e adquirir
um bom produto com excelente qualidade.

‘A satisfacdo € o sentimento de prazer ou de desapontamento
resultante da comparagédo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relagédo as expectativas da pessoa. ” (KOTLER, 1998, p.53).

A satisfacdo do cliente € medida pelas expectativas do desempenho
do produto e, se o produto ndo obter desempenho, o cliente ficara insatisfeito.
A alta satisfagdo cria afinidade com a marca, provocando lealdade do
consumidor. Uma empresa pode oferecer satisfagdo baixando preco, ou

aumentando os servicos, mas o resultado pode ser refletido em lucros



menores. Fora isso a empresa deve monitorar o comportamento dos
vendedores, gerentes em relagdo ao tratamento correto com os clientes.

Podemos vislumbrar que a economia global dos servicos de pos-
vendas esta em toda parte, porém o crescimento deste setor ndo se concentra
apenas em empresas tradicionais, como de saude, financeiros e de seguros.
Produtores de bens tradicionais, industria automobilistica, de computadores e
tantas outras, estdo atualmente se voltando para os aspectos de servigo de
pos-vendas das suas operagdes para estabelecer a vantagem diferencial no
mercado e também para gerar fontes de receita adicionais para suas
organizagbes. Podemos salientar entdo que essas organizagbes, que
costumavam concorrer por “pacotes” de produtos, trocaram seu foco
competitivo para a proviséo de servigos a cliente inigualaveis e sem paralelo.

Assim em um primeiro momento salientamos que as organizagdes que
se viram obrigadas a estabelecer estratégias para evitar a diminuicdo no
numero de clientes, a nogdo de marketing envolvia basicamente a nog¢ao de
senso comum: o marketing se caracterizava como a venda ou propaganda.
N&o obstante as rejeigcbes que isso pudesse implicar como o entendimento
superficial e errbneo de que o produto seria vendido, tornou-se quase
obrigatdéria uma tomada de posigao atenta a todas as mudangas que o mundo
vinha sofrendo, sobretudo no tocante as novas necessidades que o individuo
ia apresentando.

Assim podemos entender que a fidelizagdo era uma forma de alcancar
maior competitividade e maior satisfagao dos clientes; definiu-se o marketing
de relacionamento como a atragcdo, a manutencdo e o aprimoramento de
relacionamento com clientes. A atragdo de novos clientes deveria ser vista
apenas como um passo intermediario no processo de marketing; solidificar
relacionamentos, transformar clientes indiferentes em leais e servi-los deveria
ser considerado marketing.

As organizag¢des buscam se aprimorar seus departamentos de pos-
vendas e assim investem esforgos na tentativa de conquistar a fidelidade e
ampliar sua gama clientes, novas relagbes com parceiros estdo sendo
implementadas, transformando o relacionamento no principal bem da empresa
e, consequentemente, impulsionando o desenvolvimento de uma area dentro

da disciplina de marketing, conhecida como marketing de relacionamento.
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Para Las Casas (2012, p.84) Marketing de relacionamento é o processo
de identificar e estabelecer, manter e aprimorar e, quando necessario, encerrar
relacionamentos com os clientes (e outras partes) de modo que sejam
atendidos os objetivos de todas as partes envolvidas, relativas as variaveis
econdmicas e outras. Isso se consegue através de trocas mutuas.

O marketing de relacionamento tem trés conceitos-chave: confianga,
compromisso e atracgao.

Confianga é a expectativa que se tem de certos procedimentos
considerados previsiveis. Caso a pessoa haja de maneira diferente de uma
expectativa, ha uma perda de confianga, neste caso dos clientes em relagao a
organizagao.

Compromisso: Significa que uma empresa ou um individuo tem
interesse em manter relagdes permanentes com a outra parte.

Atracao: Refere-se ao interesse que alguém ou uma instituicdo podem
despertar em outra parte. Esta atracdo pode ser consequente de uma imagem
positiva, de uma vantagem financeira, operacional entre outras.

Las Casas (2012) aponta que uma parceria proficua deve conter estes
trés elementos. Estes atributos sao positivos na manutengdo do
relacionamento e podem gerar lagos duradouros.

Pepper; Rogers (2000, p.176) afirmam que a expertise de produto e a
de cliente sdo igualmente importantes. No entanto, se considerar o longo
prazo, a maior sustentacdo como proposta competitiva recai no cliente, pois os
concorrentes pesquisam e desenvolvem expertise como os demais e, por isso,
apresentam ofertas com valores agregados iguais.

Portanto, o objetivo do marketing de relacionamento é o de construir
relacionamentos de longo prazo entre as empresas e, principalmente, entre a
empresa e seus clientes, desenvolvendo, com este procedimento, lealdade e
fidelizagcao (GRONRROS, 2003, p 57, 58).

Formal ou informalmente, pessoas e organizagdes envolvem-se em um
grande numero de atividades que poderiam ser chamadas de marketing.

O marketing envolve a identificagdo e a satisfagdo das necessidades
humanas e sociais. Sempre havera o desejo de vender, porém o objetivo
principal € conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servigo
seja adequado a ele e se venda sozinho. ldealmente, o marketing deveria
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resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria entao
seria tornar o produto ou o servigo disponivel. Kotler; Keller (2011) defendem
que o conceito central do marketing envolve a obtengdo de um produto
desejado de alguém oferecendo algo em troca. Para que o potencial de troca
possa existir, cinco condi¢gdes sdo essenciais:

1. Que existam pelo menos duas partes;

2. Que todas as partes possuam algo que possa ter valor para as outras

partes;

3. Que todas as partes tenham capacidade de comunicagdo e de

entrega;

4. Que todas as partes estejam livres para aceitar ou recusar a oferta

de troca;

5. Que todas as partes acreditem ser adequado participar da

negociagao.

A efetivagado ou nao da troca depende de as duas concordarem com o0s
termos que deixardo ambas em uma situagdo melhor (ou, pelo menos, nédo em
uma situagao pior) do que antes. A troca € um processo de criagao de valor,
porque normalmente deixa as partes envolvidas em relagao positiva.

Vavra (1993, p. 27.) afirma que o Marketing deve mudar a mentalidade
de “completar uma venda” para a de “iniciar um relacionamento”; de “fechar
um negocio” para “construir lealdade”. Todavia, no planejamento diario do
esforgo de marketing geralmente é dedicada maior atengdo para a conquista
— ganhar novos clientes para determinada marca, produto ou servico. E
também muito raro encontrar uma empresa que também dedique atencgao a
maximizar a satisfacdo dos clientes atuais.

O primeiro objetivo do Marketing focado no cliente é obter um valor
pleno de duragéo de cada cliente. O segundo € aumentar o valor de duragéo
de cada cliente e manter essa duracao crescente ano apos ano. E o terceiro é
usar os lucros excedentes do sucesso nos dois primeiros objetivos para atrair
novos consumidores a um custo otimizado. O objetivo a longo prazo é a
sobrevivéncia e crescimento sustentavel. Ndo € possivel esses objetivos se
estiver orientado apenas para a obtencéo de lucro a curto prazo ou mesmo

para a qualidade, produtividade ou tecnologia, tomados individualmente. O



12

unico caminho para a sobrevivéncia rentavel a longo prazo € o marketing
focado no cliente (VAVRA, 1993, p. 36.).

Vavra (1993) descreve sete atividades para ajudar uma empresa na
realizagdo do marketing de relacionamento:

1. ldentificagdo da base de dados de clientes;

Reconhecimento aos clientes;
Mapeamento das inten¢gdes com os clientes;
Providéncias para acessar os clientes;
Mensuracéo da satisfagao dos clientes;
Manutencgéo do contato com os clientes;

N o gk~ b

Recuperacéao de clientes perdidos.

Mckenna (1993) acredita que o marketing ndo é uma fung¢do: é uma
forma de fazer negdcios. Este ndo se trata apenas de uma nova campanha de
publicidade ou a promogao de um més. Tem que ser uma atividade difundida,
parte do trabalho de todos, das recepcionistas a diretoria. Sua tarefa ndo é
enganar o cliente, nem falsificar a imagem da empresa. E integrar o cliente &
elaboracao do produto e desenvolver um processo sistémico de interacdo que
dara firmeza a relacdo. O novo marketing exige um ciclo de feedback,
conectando a empresa e o cliente, e gerando um troca de informagao que gera
valor agregado ao negdcio.

Boone; Kurtz (2011, p. 13.) apontam que a quarta era na histéria do
marketing surgiu na ultima década do século XX e continua a crescer em
importancia hoje em dia. Marketing de relacionamento envolve relagbes de
longo prazo, valorizadas e desenvolvidas com o tempo, com consumidores, e
fornecedores. Aliangas estratégicas e sociais entre fabricantes, varejistas e
fornecedores, com frequéncia beneficiam a todos.

Conforme Von Poser (2005), precgo e qualidade nao sao mais fatores de
competicdo e sim valores basicos para o negdcio. A inteligéncia, a criatividade
e a forte comunicagao direta sdo a base estratégica, bem como os beneficios
trazidos aos consumidores. O valor do cliente e o valor da imagem empresarial
sdo as chaves para o sucesso. O foco deve ser o consumidor e sua real
lucratividade, e ndo o produto. Além disso, precisamos antecipar, em muitos,
todas as suas necessidades, para que ele nos confira seu valor financeiro,

direta ou indiretamente.
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E preciso lembrar, mais uma vez, que o crescimento continuo com
sélida base, representa a estrutura necessaria a evolugdo. O controle das
estratégias aplicadas precisa ser continuamente avaliado para que novos
rumos e decisdes sejam aplicados em novas afericbes. As estratégias de
sucesso de hoje com certeza ndo serdo as mesmas de amanha.

Para um melhor entendimento, no Quadro 1, Von Poser (2005) faz uma

diferenciagdo entre o marketing de massa e o marketing de relacionamento.

Tabela 1

relacionamento.

- Diferenciagdo entre marketing de massa e marketing de

MARKETING DE RELACIONAMENTO

Pesquisar o que nosso grupo de
consumidores escolhido quer como valor
agregado.

MARKETING DE MASSA

Oferecer o que a empresa quer dar ao
consumidor.

Vamos fazer um programa de pontuagéo
bem extenso e sofisticado.

O cliente adora jogos, charadas e calculos.

Nao vamos dar trabalho aos nossos
clientes.

A cada aquisi¢cédo, em cada categoria,
ofereceremos pontuacgdes diferentes.

Uma viagem do tipo ponte aérea apos dez
pontos € um bom prémio a ser conquistado.

Quando o cliente conquistar seus pontos,
vai nos procurar.

Quando o cliente conquistar seus pontos
vamos procura-lo e parabeniza-lo pela
conquista, sem nos esquecermos de lhe
agradecer e entregar seu prémio.

Vamos deixar este programa eternamente
em vigor. Pontos e mais pontos com data
de expiragao.

Vamos sempre renovar nosso programa de
fidelizagao, oferecendo mais valores
agregados, especialmente para quem ja foi
premiado por sua frequéncia de compra. O
processo nao tem data de expiragéo.

Fonte: Von Poser (2005, p. 160).

2.3 SATISFACAO DO CLIENTE

Vavra (1993, p. 306.) aponta que o componente mais importante do
processo de pés-marketing € a mensuragao da satisfacdo dos clientes. Essa
atividade oferece dois beneficios: a empresa coleta informagdes valiosas que
permitem fornecimento de produtos ou servigos de valor verdadeiro e ela pode
demonstrar cuidado e consideracdo com os clientes ao solicitar-lhes
informacdes para futuras decisdes de producdo e de administracdo. Dessa
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forma, os programas de satisfacdo de clientes possuem tanto beneficios de
informagdes como de marketing. Tais levantamentos podem ser conduzidos
em base periddica, envolvendo todos os clientes (para maximizar os beneficios
de marketing) ou apenas uma amostra dos mesmos (para minimizar custos).
O levantamento deve ser sempre apresentado aos clientes com clareza,
indicando-lhes os beneficios decorrentes do preenchimento do questionario.
Além disso, todos eles devem receber agradecimentos por suas participacoes.
Os elementos que geralmente seréo avaliados sao os seguintes:

e Sistema de entrega do produto ou servico;

e Desempenho real do produto ou servigo (ou seja, como ele atende as

expectativas);

e Conduta, desempenho e habilidade dos funcionarios;

e Imagem geral da organizagao;

e Relacionamento percebido do preco/valor do produto ou servigo;

e Forgas e fraquezas dos concorrentes;

e Fatores demograficos e de estilo de vida dos clientes (opcional);

Incorporar os resultados de um programa de mensuragéo da satisfagéo
de clientes em praticas gerenciais e de producao exige alguma experiéncia. As
vezes € dificil relacionar as avaliagcbes dos clientes com as decisdes
administrativas e de fabricagao.

Satisfacdo € a sensacao de prazer ou desapontamento resultante da
comparagao entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto ou
servico e a expectativa do comprador. Se o desempenho nao alcancar as
expectativas, o cliente ficara insatisfeito, se o desempenho for além das
expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado.

Embora a empresa centrada no cliente busque criar alto nivel de
satisfacdo, essa néo é sua meta principal. Se a empresa aumenta a satisfagao
do cliente reduzindo seu pre¢o ou aumentando seus servigos, o resultado pode
ser lucros menores. Por outro lado, ela pode aumentar suas lucratividades por
outros meios que nao sejam a somente maior satisfagdo (melhorando
processos de fabricagdo ou investindo mais em pesquisa e desenvolvimento
de produto, por exemplo). Da mesma maneira, sdo muitos os interessados,

incluindo funcionarios, revendedores, fornecedores e acionistas; gastar mais
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para aumentar a satisfacdo pode desviar recursos que aumentariam a
satisfacdo dos demais parceiros. Na verdade, a empresa deve operar com
base na filosofia de que esta tentando alcancar um alto nivel de satisfacdo do
cliente, assegurando, pelo menos, niveis aceitaveis de satisfagdo dos demais
publicos interessados, considerando as limitagdes de seus recursos.

Muitas empresas estdo medindo sistematicamente a satisfacdo do
cliente e os aspectos que a influenciam. Em geral, um cliente altamente
satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida que a
empresa langca produtos ou aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da
empresa e de seus produtos, da menos atengcdo a marcas e propagandas
concorrentes e € menos sensivel a prego. Além disso, sugere ideias sobre
produtos ou servigos e custa menos para ser atendido do que um cliente novo,
uma vez que as transagodes ja se tornam rotineiras. (PHILIP KOTLER e KEVIN
LANE KELLER, 2011, p. 142 - 144).

Para sobreviver em mercados dinamicos, as empresas precisam
estabelecer estratégias que sobrevivam as mudangas turbulentas. E isso ndo
sera feito concentrando-se em promog¢des e anuncios. Ao contrario, elas
precisam desenvolver relagbes mais do que se concentrar em reducédo de
precos, criagao de promogdes, ou até em avangos tecnologicos. Nesses tipos
de relagbes, o ciclo de feedack do cliente é essencial. As mudangas no
ambiente de mercado podem alterar rapidamente precos e tecnologias, mas
boas relagées podem durar para a vida toda. (MCKENNA, 1993, p. 48).

2.4 FIDELIZACAO DE CLIENTES

Vavra (1993) aponta que manter clientes exige que as empresas e
organizagbes demonstrem cuidado e interesse por seus clientes apds uma
compra. Esse cuidado faz parte do pos-marketing e traz alguns elementos para
destacar a importancia de fidelizagao de clientes:

e Atividades e esforgcos para manter clientes satisfeitos apos a compra;
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e Fazer tudo que for possivel para aumentar a probabilidade de os
clientes atuais comprarem novamente o produto/servico, ou marca da
mesma empresa em futuras ocasides de compra;

e Aumentar a probabilidade de que os clientes atuais comprarem outros
produtos da mesma empresa (um produto ou linha de produtos
complementares) em vez de procurarem concorrentes do mesmo
segmento;

e Focar muita atengcdo aos clientes atuais, através de, analises dos
bancos de dados. Reconhecer os clientes como individuos, entender
suas necessidades e expectativas, oferecer bons canais de
comunicagdo, mensurar seus niveis de satisfagdo e demonstrar
sentimentos de reconhecimento a eles.

Mckenna (1993, p. 60) as empresas nao podem apenas enviar uma
mensagem de seu posicionamento para o mercado de consumidores. E
preciso trabalhar junto com eles para se diferenciar. E necessario entender o
que as pessoas estdo pensando, conhecer seus habitos, necessidades e
expectativas para saber o que desejam. Para depois posicionar seus produtos,
de modo que esses se adequem aos consumidores para manté-los.

Para Kotler; Keller (2006, p. 155) a construgéo de fidelidade esta ligada
a quanto a empresa tem para investir em diferentes niveis, como:

1. Marketing basico: O vendedor simplesmente vende o produto;

2. Marketing reativo: O vendedor vende o produto e incentiva o cliente
a telefonar se tiver duvidas, comentarios ou queixas;

3. Marketing responsavel: O vendedor telefona para o cliente logo apés
a venda para verificar se o produto esta a altura de suas expectativas. Na
mesma ocasido, pede sugestdes para a melhoria do produto;

4. Marketing proativo: vendedor entra em contato com o cliente de
tempos em tempos para falar sobre modos mais eficientes de usar o produto
ou novos produtos;

5. Marketing de parceria: A empresa trabalha continuamente com o
cliente para descobrir meios de alcangar melhor desempenho.

A maioria das empresas pratica o marketing basico apenas quando seus

mercados contém muitos clientes e suas margens de lucro por unidade sao
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pequenas. Ja em mercados com poucos clientes e altas margens de lucro, a
maioria das empresas se inclina para o marketing de parceria.

Um ingrediente essencial hoje para melhorar o marketing de
relacionamento é o uso da tecnologia correta. As empresas estao utilizando
diversos recursos como e-mails, sites, centrais de atendimento telefonico,
bancos de dados, entre outros meios para incentivar o contato continuo com
seus consumidores, objetivando aumentar o valor do negdcio e a percepg¢ao

do cliente em relagdo a empresa.

2.5 CRM

O CRM ou (Customer Relationship Management) corresponde ao
gerenciamento cuidadoso de informacdes detalhada sobre cada cliente e de
todos os pontos de contato com ele, a fim de maximizar sua fidelidade. Por
ponto de contato com o cliente, entende-se qualquer ocasido em que o cliente
tem contato com a marca ou produto — isso inclui desde uma experiéncia em
si até uma comunicagao pessoal ou de massa, ou mesmo uma observagao
casual.

Gracgas ao uso eficaz de informacgdes sobre cada conta, o CRM permite
que as empresas oferecam um excelente atendimento ao cliente em tempo
real. Com base no que sabem sobre cada um deles, as empresas podem
customizar seus produtos, servigos, programas, mensagens e midia. A
ferramenta é relevante para o negocio, pois um grande impulsionador da
lucratividade de uma empresa é o valor agregado de sua base de clientes
(KOTLER; KELLER 2006, p. 151).

Don Peppers e Martha Rogers apresentam em uma série de livros
tratam de marketing de relacionamento e que pode ser adaptado ao marketing
CRM da seguinte forma:

o Identifique seus clientes atuais e potenciais. Ndo va atras de todo
mundo. Construa, mantenha e garimpe um rico banco de dados de
clientes, com informacdes advindas de todos os canais e pontos de

contato com o cliente.
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e Diferencie os clientes em termos de (1) suas necessidades e (2) seu
valor para a empresa. Dedique-se mais aos clientes mais valiosos.
Aplique o método do custeio baseado em atividades e calcule o
valor do cliente ao longo do tempo. Faca uma estimativa do valor
presente liquido dos lucros futuros provenientes de compras, niveis de
margem e recomendagdes, subtraidos os custos especificos de
atendimento ao cliente.

e Interaja com os clientes individualmente para melhorar seu
conhecimento sobre as necessidades de cada um e construir
relacionamentos mais sélidas. Desenvolva ofertas customizadas e as
comunique de maneira personalizada.

e Customize produtos, servigos e mensagens para cada cliente. Use
os pontos de contato e o site da empresa para facilitar a interacdo com
os clientes.

O relacionamento com os clientes € o meio mais eficaz de conservar
sua lealdade. Os programas de comunicagdo com os clientes fortalecem o
relacionamento entre a empresa e seus clientes, tanto nas grandes, quanto

nas pequenas empresas.

2.6 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Compreender o comportamento do consumidor n&do € uma atividade
simples e facil de realizar, principalmente pela complexidade que circunda o
ser humano em seus anseios, desejos e perspectivas. Aléem de ser um campo
multidisciplinar que abrange diversas areas de conhecimento como a
psicologia, a antropologia, a religi&o, entre outros, abrange também conceitos
importantes como o aprendizado, a motivacdo, a percepcao, a atitude, a
personalidade, os grupos sociais, as classes sociais e a cultura. (SAMARA E
MORSCH, 2005; CERQUEIRA ET AL, 2013).

O interesse pelos estudos do comportamento do consumidor é bem
antigo e remonta ao final do século XIX, quando os estudos de Thorstein

Veblen avaliaram os exageros do consumo no apice da revolug¢ao industrial.
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Nos anos 50, houve uma disseminagao dos estudos comportamentalistas, que
influenciaram significativamente a ciéncia da administracdo, sobretudo as
teorias sobre motivagdo humana, que influenciou os anunciantes com
propagandas com discursos persuasivos. Nesse mesmo periodo surgiu o
conceito de marketing, e € nesse ponto que os estudos sobre o comportamento
do consumidor ganhou espago como uma area propria de conhecimento. Ja
nos anos 60, surgiram os primeiros livros sobre o assunto, tendo pleno apoio
da psicologia, com suas teorias que serviram de subsidios para a
compreensao do comportamento de compra do consumidor. (SAMARA E
MORSCH, 2005).

Portanto o comportamento do consumidor é caracterizado por Samara
e Morsch, (2005) como um processo de varios estagios que envolvem a
compra, 0 uso ou a disposi¢ao de produtos, ideias, ou experiéncias para a
satisfagdo de necessidade e desejos. Kotler e Armstrong (2007) evidenciam
que o comportamento de compra dos consumidores finais é constituido por
pessoas e familias que adquirem bens ou servigos para o consumo pessoal.

Las casas (2006, p. 181) afirma que o comportamento do consumidor
“é@ uma atividade mental e fisica exercida pelos consumidores ou por empresas
que resultam em decisao e agao para o pagamento, compra e uso de produtos
e servigos”.

O consumidor, segundo Samara e Morsch (2005, p.2) é “toda entidade
compradora potencial que tem uma necessidade ou um desejo a satisfazer”, e
que essas necessidades e desejos variam amplamente desde fome até os
sentimentos como o amor, status social e realizagdes pessoais.

Para Gilbert, Churchill e Peter (2000) os consumidores sao aqueles que
obtém algum produto ou servigo para si ou para presentear terceiros, no qual
se inclui pessoas e grupos familiares que realizam compras para a satisfagcao
das necessidades e desejos, resolver seus problemas ou até mesmo melhorar
sua vida.

Os individuos consomem bens e servigos a todo instante, pois todos
estdo cercados de muitas opgdes para a autossatisfacdo e por esse motivo
considera que as motivagdes de compra tém carater subjetivo e pessoal,
surgindo, muitas vezes, uma relagédo propria e diferenciada com os produtos

OU Servigos.
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Amui (2006) considera o consumo como um processo ininterrupto. Pode
ser considerado muito mais que uma simples negociagdo onde se troca uma
quantia financeira por um bem ou servico. Ha agdes que vao além de
influenciar o consumidor antes, durante e depois da compra. Mas também, o
processo de busca, de escolha, a tomada de decisdo e as experiéncias que
tem grande influéncia durante o consumo.

Os autores Samara, Morsch (2005) fazem uma metafora do consumidor
como um iceberg. Essa analogia consiste da seguinte sistematica: Eles sao
grandes blocos de gelo que flutuam nas aguas dos polos, a sua principal
caracteristica € que a maior parte de sua estrutura fica submersa, estando
visivel apenas uma pequena parte de sua estrutura fisica.

Assim como ocorrem com o0s icebergs, também acontece com os
consumidores. Segundo os autores, os consumidores se locomovem no
mercado e todos podem visualiza-los, tal como a ponta do iceberg, porém as
suas reais necessidades, desejos, intengbes, motivacbes permanecessem
invisiveis, ocultas aos olhos. E apenas fazendo uma analise profunda,
imergindo no interior do consumidor, que sera possivel conhecé-lo
integralmente e compreender suas motivagdes e comportamentos.

Para compreender bem o que € o comportamento do consumidor, &
muito importante entender o que é comportamento. Lima (2009) define
comportamento como as reacdes de um individuo perante a sociedade,
abarcando agdes, sentimentos e fala.

Para Enis (1983 apud CERQUEIRA ET AL, 2013), o comportamento
pode ser compreendido como a relacao feita entre estimulos e respostas.

Cerqueira et al, (2013) considera que o comportamento ndo € algo
estavel com o passar do tempo e do espaco, uma vez que todos estéo sujeitos
a transformacgdes e aquisicdes de novas maneiras de se comportar, isso
acontece a medida em que se convive em sociedade e ha a partilha de

experiéncias e conhecimentos com outros individuos.

2.6.1 A vaidade masculina e consumo de cosméticos
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Neste capitulo € descrito um breve histérico do homem e a utilizagao de
recursos de beleza. E descrito o percurso do homem, bem como o seu perfil
atual, além da vaidade, do homem metrossexual e suas principais
transformacgdes com o passar do tempo.

Desde os primérdios que o homem cultuava e preservava a beleza do
corpo, segundo os padrdes de beleza de cada época. Nas antigas civilizagdes
tinham-se diferentes habitos e costumes. Mark (2013) explica que os egipcios
acreditavam que a beleza estava proxima da divindade. Os membros da alta
cupula pensavam que suas praticas de purificagdo os aproximavam dos
deuses e os afastavam das pessoas comuns. Eles usavam oleos perfumados,
remédios para espinhas, manchas na pele até rugas, além de maquiagens,
joias e adornos no corpo e cabelos (MARK, 2013).

Ja os gregos tinham a crenga na beleza natural. Os homens modelavam
seus corpos em atividades fisicas e massagens com oleos perfumados, a
higiene era uma preocupacgao. Esperava-se que a pele fosse uniforme e limpa.
Para os romanos, o banho n&o era apenas sinal de limpeza, mas era uma
forma de se sentir atraente. As mulheres elegantes tinham os pelos removidos,
vestiam-se como deusas e realizavam limpeza de pele para clareamento. Eles
usavam muitos adornos, além das descoloragdes capilares para demonstrar
poder (MARK, 2013; PEREIRA E HOEPERS, 2008).

Silva (2006) evidencia que no século XIX a anatomia masculina era
considerada o modelo de perfeicio humana. As normas da época
diferenciavam o dominio e superioridade do homem da submisséo e
inferioridade da mulher. O autor ainda comenta que a mulher “era concebida
como um homem invertido e inferior, um sujeito menos desenvolvido na escala
de perfeicao metafisica” (SILVA, 2006, p. 121).

Com o passar dos séculos, os homens foram modificando seus padroes
de beleza, seus gostos, agdes e comportamentos.

Nas décadas de 1960 e 1970, os jovens eram marcados por cabelos
longos dos roqueiros, roupas diferenciadas dos padrées sociais e
comportamento dificil, rebelde. Neste mesmo periodo, juntamente com
movimentagdes revolucionarios da época como as revoltas estudantis e os
movimentos civis, surgiu o feminismo, que pretendia, inicialmente, abordar as

questbes da posicdo social da mulher, ampliando mais na frente para a



22

formagao das identidades sexuais e de género. As mulheres proclamavam por
justiga social, igualdade, conquistas profissionais, sexuais, tratamento humano
e digno. (CARVALHO, 2010; FURTADO, 2007).

Nos anos 80, o fendmeno madona veio para reforcar a feminilidade.
Considerada mulher forte, que expressa seu poder, sua sexualidade,
desafiando os esteredtipos convencionais, tanto masculinos, quanto feminino,
com suas atitudes, gestos, modo de vestir, dancar. Nos anos 2000, as
mulheres tém suas conquistas bem solidificadas. Elas tomaram uma nova
forma, estilo de vida, transformando-se em mulheres independentes e donas
de si. (CARVALHO, 2010; FURTADO, 2007).

Frente a essa nova contextualizagdo da mulher, € que todas as

atengdes se voltaram para os homens. Segundo Carvalho (2010, p. 8):

O homem antes possuidor da fungao clara e definida de
provedor da familia, o homem da sociedade patriarcal —
vigente no momento da erupg¢ao feminista — comega a dar
indicios de transformacgao, abrindo caminho para novos perfis,
que incluem um homem mais participativo dentro de casa e
mais vaidoso consigo.

Portanto é notério que homens e mulheres transformaram-se. A mulher,
antes reprimida, submissa e dependente do companheiro esta tomando novas
atitudes e construindo acdes mais voltadas para si. O homem, sempre visto
como machista e dominador esta assumindo novos papeis e realizando novas
praticas. Samara e Morsch, (2005) acreditam que essas alteragdes dos papeis
do homem e da mulher se da principalmente pelas mudangas recorrentes no
ambito da familia e nas atitudes em relagado ao papel da mulher na sociedade.
E que isso ampliou o desejo de consumo de novos produtos ou servigos mais
adequados para a nova realidade, produzindo efeitos inevitaveis no
comportamento do consumidor. O homem atual assumiu tarefas domesticas,
faz comida, arruma a casa e realiza atividades que antes eram consideradas
exclusivas de mulheres e com isso desenvolveu habitos que antes jamais se
imaginariam como escolher temperos para comida, adquirir cremes faciais,
sabao, detergentes, enfim uma mudanca geral (SAMARA E MORSCH, 2005).

Essa mudanga no comportamento se deve a crise da identidade de

género estabelecida apdés o movimento feminista nos anos 70. Isso fez com
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que o homem buscasse um modelo que melhor conseguisse descrever sua
subjetividade. (SILVA, 2006).

Silva (2006) evidencia que a crise da masculinidade contemporanea
ocorreu por causa de conflitos indenitarios vividos pelo homem. Esse conflito
divide-se em dois momentos: o primeiro € configurado a partir da tentativa de
sustentar um modelo de identidade dominante e simultaneamente pluralista,
de modo que se refletia a possibilidade de seguir modelos tradicionais ou
modelos modernos de masculinidade; o segundo configura-se a
insustentabilidade de manter a hegemonia referente a subjetividade de grande
parte dos homens.

O género pode ser compreendido como uma espécie de molde da
sociedade onde as normas sociais definem o que é “ser” masculino ou
feminino. Essas normas que descrevem socialmente o comportamento
tornam-se condutores pelos quais as pessoas sao julgadas como pertencentes
deste ou daquele sexo. Isso € oriundo de um processo historico que demarca
as regras, comportamentos, habitos inseridos no conceito de homem e mulher.
Na pés-modernidade, a identidade de género tornou-se algo cultural, flexivel,
como um artefato para a auto expresséo. Assim, o género é insumo que pode
ser utilizado para a construgéo da identidade (OLIVEIRA & LEAO, 2011).

Palan (2001) evidencia que por muitos anos, sexo e género foram
planejados para serem inerentes entre si, ou seja, os homens eram masculinos
e as mulheres eram femininas. Entretanto, os pesquisadores do
comportamento do consumidor perceberam que muitos homens eram mais
femininos que masculino e algumas mulheres eram mais masculinos que
femininas. Na poés-modernidade essa distingdo de sexo é ainda mais notéria.

Silva (2006, p. 122) acredita que,

A identidade de género e sexual sdo processos complexos,
impostos ora por nossos pais € amigos, e cobrados direta ou
indiretamente pela sociedade em que vivemos, conjurando a
heterossexualidade como modelo normativo Unico e
constitutivo das subjetividades da maioria dos homens.

Hall (2006) argumenta que sempre se atribuiu ao individuo uma
identidade fixa, unificada e estavel, mas que esse modelo esta se
fragmentando em varias identidades de diferentes formas. O autor ainda
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sugere que ao invés de utilizar o termo identidade, utilize-se o termo
identificacdo. Esta sugestdo esta ancorada na possibilidade de perceber o
individuo com um ser em andamento, em processo de constru¢do uma vez
que o seu interior é preenchido pelo exterior, pelo social, € preenchido pela
forma que imaginamos ser visto pelos outros. As pessoas elaboram uma
identidade para o universo social, universo hibrido que a todo instante faz com
que o individuo esteja em conflito entre a construgdo de uma nova identidade
ou a manutengao da que ja foi configurada para sua inser¢gao em determinados
grupos sociais. (MAXIMO E LEITE, 2016)

Conforme as diferengas de géneros, o comportamento do consumidor
deve ser observado sob a dtica cultural, uma vez que o contexto social no qual
o individuo esta inserido € determinante para a propensido de consumo
(OLIVEIRA & LEAO, 2011). O século XXI proporcionou diversas inclinagbes
para o consumo, fundamentadas principalmente no novo modelo de vida dos
consumidores. Os paradigmas da beleza feminina sempre foram uma
exigéncia da sociedade, porém, atualmente essa exigéncia se estende aos
homens, o que modifica toda a cultura e identidade masculina, antes definida
e incorporada pelos homens. (MAXIMO, 2015; OLIVEIRA E LEAO, 2011).

O novo modelo de homem incita o consumo e oferece um patamar ao
mercado, uma vez que se espera 0 consumo crescente e que eles estejam
bem mais bonitos e cuidadosos consigo mesmo. (KACEN, 2000; MAXIMO,
2015). O consumidor da sociedade pds-moderna € ganancioso em relagao a
aparéncia e ao consumo. A adog¢ao de um estilo serve de subsidio para ofuscar
a sua identidade. (KACEN, 2000).

Portanto € notdrio que o homem contemporaneo, € muito distinto dos
homens de outras décadas, pois 0 homem atual preocupa-se com a aparéncia,
com a beleza e bem-estar. Quer seja para agradar a sim mesmo ou para
agradar os outros (CARVALHO, 2010). O homem também se preocupa com a
qualidade no que diz respeito a servigos e tecnologia de produtos, obrigando
o mercado a se adaptar e a produzir produtos direcionado para suas
necessidades especificas (PEREIRA, 2008).

As mudancgas sociais hdo somente transformaram as funcdes e papeis
femininos em todas as esferas da sociedade, fazendo com que a mulher

assumisse posturas e cargos inimaginaveis, como também resignificaram o
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papel do homem em meio a uma sociedade onde as regras eram
estabelecidas, onde a cultura de género era considerada uniforme e imutavel.
O homem contemporaneo é multifacetado, € hibrido e estda em constantes
transformagdes em meio a sociedade.

O consumo pode ser significativo a ponto de afirmar, confirmar ou até
mesmo construir uma identidade. Quando os individuos consomem eles
renovam, escolhem ou até mudam de identidade de modo facil, como se troca
de roupa. (OLIVEIRA E LEAOQ, 2011).

Esse novo modelo de homem, que se preocupa com a aparéncia
também pode ser denominado de metrossexual. O termo metrossexual surgiu
em 1995, pelo jornalista britanico Mark Simpson, em um artigo chamado “Here
come the mirror men“ (Ai vém os homens do espelho) para definir o homem
heterossexual que gasta uma parte de seu salario em produtos de cosméticos,
acessorios e vestuarios de marca. Essa nomenclatura ganhou maior destaque
em 2002, quando Mark Simpson voltou a falar do tema no texto “Meet the
metrosexual® (Conhega o metrossexual), na revista online Salon, que teve
grande repercusséo. Ele também comentou que o jogador de futebol David
Beckham era um modelo desse perfil metrossexual. (FURTADO, 2007 E
GARCIA, 2004).

Garcia (2004, p. 205) salienta que o termo metrossexual € uma
designacao “fashion- mercadoldgica” para homens que gastam 30% de sua

renda com a vaidade e ainda considera que é:

[..] todo homem que vive nos grandes centros urbanos, ou bem
perto, e faz questao de exibir um lado mais delicado, mas sem
assumir, necessariamente, uma postura feminina. Sao
homens de alto poder aquisitivo, cujos habitos de consumo
envolvem roupas de grife, carros luxuosos, cremes antirrugas
e tratamentos de beleza.

O homem metrossexual sempre esta atento para as tendéncias e
langamentos de produtos de beleza, marcas, grifes e produtos de luxo, sendo
um homem obcecado pela aparéncia, vaidade, ndo tendo preconceito no que
se refere a todos os cuidados com o corpo, mas sem perder sua

masculinidade. Portanto, Garcia (2004) revela o metrossexual como algo
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decorrente de uma masculinidade individualista, vaidosa, urbana e farta pela
grande exibicao midiatica.

Oliveira Junior (2012) percebe o homem metrossexual como alguém
bastante preocupado com sua aparéncia fisica. E recorrente a frequéncia em
manicure e pedicure, além da realizagao dos diversos tratamentos estéticos,
visitas ao shopping e pratica de atividades fisicas visando delineamento
corporal.

Lima (2008) explica que ap6s as mudangas dos papeis sociais
masculinos e do conceito de identidade, o ideal de beleza masculino também
mudou. De acordo com o autor, diversos modelos de masculinidade foram
surgindo, o homem passou a sofrer o processo de “feminilizag&o”, surgindo
assim o homem metrossexual. Ele considera este modelo como o novo homem
urbano, que € marcado pela vaidade e pelo consumismo.

Tendrio e Pinto (2005) destacam os simbolos que identificam o homem
metrossexual: € bem-sucedido, sensivel, moderno, atualizado, dispende boa
parte do tempo e dinheiro com a aparéncia, consome bons vinhos, aprecia boa
culinaria e, quase sempre cozinha melhor que as namoradas.

A partir das concepgodes de Flocker (2004), Maximo (2016) caracterizou
o metrossexual como alguém culto, que tem preferencias pela arte, musica,
literatura e filmes. Compreende bem etiqueta, gastronomia e vinhos, além de
sempre manter-se em perfeita forma, aparéncia, estilo, moda e que ultrapassa
os estereodtipos sexuais.

Boaventura (2013) acredita que a metrossexualidade teria despertado o
homem para a realidade, que apenas o basico como xampu e o desodorante
nao s&o o bastante para o alcance dos objetivos pessoais e profissionais. E
que por isso, os homens estdo cada vez mais utilizando outros produtos para
os cuidados com a pele, com o corpo, com o visual. O homem pode ser
heterossexual, homossexual ou bissexual, ele sera considerado metrossexual
desde que seja narcisista (BOAVENTURA, 2013).

Garcia (2004, p. 11) explica que a metrossexualidade ndo € uma nova
forma de sexualidade, mas sim “[...] um modo de demonstrar uma identidade
polimorfa e extrapola as tradicionais vaidades masculinas. ” E por isso que
alguns homens encobrem a vaidade temendo o preconceito por parte dos ditos
“machdes” (MAXIMO, 2016).
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Portanto, o homem metrossexual causa muitas transformacdes nas
opinides do senso comum e nos rigorosos padrdes estipulados pela sociedade
no que se refere aos comportamentos esperados em relagdo a sexualidade.
Por isso, além de demonstrar a sua sensibilidade, usufruir produtos de beleza
e espacgos antes considerados apenas para as mulheres, este novo homem
nao deixa de demonstrar caracteristicas como forga, virilidade, participagao do
lar e demais agdes ditas masculinas (OLIVEIRA JUNIOR, 2012).

2.6.2 A vaidade

A vaidade masculina é crescente em nossa sociedade. Ja é possivel
encontrar diversos locais totalmente voltados para o publico masculino,
incorporando ag¢des que contemplam a masculinidade em todas as suas
formas de identificacéo.

Para Strehlau et all (2015) a vaidade pode ser definida como a alegria
da sensacao de superioridade e a infelicidade da sensacéao de inferioridade em
relagao as outras pessoas.

Na verdade, a vaidade poucas vezes foi vista com bons olhos, “sendo
caracterizada como um vicio, uma arrogancia depreciadora das virtudes
morais” (ABDALA, 2008, p. 18). Mas nem todos percebem a vaidade como
algo de todo ruim, Strehlau et all (2015, p.76) afirma que “existe uma boa
vaidade, que representa o cuidado consigo mesmo”.

O Abdala (2008) destaca que a vaidade pressupde uma tentativa
consciente ou ndo de mostrar para a sociedade uma autoimagem, elaborada
internamente. E que ela esta associada com o que € denominada pelo autor
de “ostentacao estético moral” sendo realizada por meio de manifestagdes de
beleza (ABDALA, 2008, p. 22).

Pinto (2003) publica um artigo onde ele compara as ideias de Matias
Aires e David Hume relativo a vaidade dos homens. Conforme o autor, para
Matias a vaidade € um dos fundamentos das acdes humanas. A vaidade
apresenta-se como uma paixao pela alma, um vicio do entendimento

resultante do conhecimento e do saber, assemelhando-se ou mesmo
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confunde-se ao amor proprio. Segundo Pinto (2003), Matias explica que
existem as vaidades universais, que sao capazes de unir as pessoas e formar
a sociedade e as vaidades particulares, que sao inerentes aos seres humanos
e que sao capazes de dividir as pessoas. O autor ainda explica a importancia
social da vaidade sob a otica de Matias, que diz que a vaidade surge a partir
das relacdes dialéticas entre as pessoas. Em contrapartida, € dos “delirios”
oriundos da vaidade que se origina e depende a sociedade. O objetivo em
alcancar a fama inspira tais desejos nos homens e que por isso transforma-os
em herdis, bem-sucedidos, pessoas boas.

Pinto (2003) também explica a vaidade sob a 6tica de David Hume,
cientista que apresenta ideias opostas a Matias. Conforme Home, a vaidade &
uma paixdo oriunda de agdes dignas praticadas pelo proprio individuo. A
vaidade pode ser considerada uma demonstragao das qualidades individuais
das pessoas, mas que ultrapassa os limites do amor préprio sendo concebido
como um sentimento universal pertencente a todos os seres humanos.

Strehlau et all, (2015) coloca a vaidade como algo ancorado aos
padroes estéticos e de como a beleza do corpo é culturalmente construida.
Muitos dos procedimentos realizados, quer sejam cirurgicos, ou n&o sao feitos
com o intuito de atender os padrdes estéticos. Os autores ainda colocam que
a vaidade também esta por tras da autoestima corporal. Isso reflete
significativamente, pois individuos procuram esta dentro dos padrdes estéticos
de autovalorizagdo (STREHLAU ET ALL, 2015).

Com isso, o consumo de produtos de beleza esta ligado ao objetivo da
promog¢ao do crescimento da atratividade fisica e consequentemente a
aceitacao social com direitos a todos os beneficios correspondentes (FONTES,
ET ALL, 2010).

2.6.3 A escala da vaidade

O primeiro estudo no sentido de analisar a vaidade no ambito do

comportamento do consumidor foi realizado por Netemeyer, Burton e
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Lichtenstein (1995), que desenvolveram uma escala para medir a vaidade dos
consumidores.

Conforme os autores, a vaidade pode ser conceituada como uma
fixacdo na aparéncia e no atingimento de objetivos pessoais. A escala é
oriunda da ideia que a vaidade é formada por quatro sub escalas separadas e,
ao mesmo tempo, relacionadas. Sao elas: (1) preocupagédo com a aparéncia
fisica, (2) visao positiva (talvez exagerada) da aparéncia fisica, (3)
preocupacao com o atingimento de objetivos e (4) visdo positiva (talvez
exagerada) do atingimento de objetivos.

Netemeyer, Burton e Lichtenstein (1995) realizaram a divisdo de dois
tipos de vaidade, separando a vaidade com foco na aparéncia fisica e a
vaidade de atingimento (voltado para o atingimento de objetivos).

A vaidade de atingimento é oriunda da relagdo entre consumo e
ostentacao de posses. Varios estudos descrevem a relagdo entre consumo e
identidade, partindo do principio que, em algum ponto, somos aquilo que
consumimos. Sob essa o6tica, os produtos tornam-se extensdes do eu, ou
mesmo do que desejamos transmitir ao meio social, se moldando a nossa
personalidade (BELK, 1988). A vaidade de atingimento esta conectada com os
diversos conceitos referentes ao comportamento do consumidor, como o
consumo simbdlico e conspicuo (termo que serve para designar os gastos
desnecessarios com consumo de itens objetivando demonstrar riqueza e
sucesso), self estendido e materialismo (ABDALA, 2008).

A vaidade fisica € um ponto de inquietacdo que tem crescido
consideravelmente entre as pessoas, uma vez que a atribuicdo de uma visao
positiva em relagdo a beleza fisica de alguém provoca uma inclinagdo em
atribuir a essa pessoa qualidades positivas, tanto sociais quanto individuais.

Conforme os estudos de Domzal e Kernan (1993), Abdala (2008) e
Castro (2011) evidenciam que pesquisas relacionadas a atratividade fisica teve
inicio a partir do artigo What is beautiful is good de Dion, Berscheid e Walster
(1972), que apontou que pessoas atraentes sao superficialmente vistas como
detentoras de melhores qualidades e um melhor padrao de vida.

Louie (1992) defende essa ideia, e ainda afirma que os principais efeitos
da boa aparéncia fisica ultrapassam os limites daquele que € belo: um homem
ligado a uma mulher bonita, por exemplo, € visto de forma positiva pelos outros
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de modo que a atratividade fisica da companheira pode ser entendida como
uma medida do sucesso ou fracasso do homem.

Nesse contexto, o consumo de cosméticos esta ligado ao desejo de
promover a atratividade fisica e a obtencdo de beneficios sociais
(CASTRO,2011).

Diante disso, os estudos nos mostram que as experiéncias e as
percepcdes dos consumidores no que se referem a sua aparéncia fisica tém
influéncia significativa no comportamento de consumo e nos significados

concedidos aos produtos e servicos relativos a estética (CASTRO, 2011).

2.6.4 Cosmetologia

O mercado de cosméticos brasileiro tem reflexos significativos na
expansao do consumo. Pessoas de todas as classes sociais passaram a
consumir produtos, antes vistos como supérfluos, e atualmente vistos como
algo extremamente importante e relevante para o bem-estar, vida pessoal e
profissional de todos os individuos (ABIHPEC, 2015).

Conforme o site estética.pro, cosmetologia é a “ciéncia que trata da
preparacdo e utilizacdo das formulagcbes cosméticas verificando as
propriedades especificas dos seus componentes. ” Ainda de acordo com o site,
os produtos de cosméticos sao formulagdes de uso externo que se direcionam
a aplicacado sobre a pele e anexos como cabelos, unhas, labios, dentes ou
mucosas bucais. Eles tém o objetivo de limpar, perfumar, proteger ou mesmo
manter um bom estado, modificar evitar odores sem interferir nas funcdes
organicas vitais.

Trevisan (2011) afirma que a ciéncia cosmética € bem ampla porque
trabalha com a inter-relacdo de muitas disciplinas, como a quimica, a
dermatologia, a biologia, a farmacia e a medicina, além de ser diretamente
afetada por habitos culturais, moda e fatores econémicos.

Pinto (2013) acredita que outros objetivos do uso de cosméticos e os

seus beneficios sdo: oferecer uma aparéncia bem cuidada, retardar os sinais
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de envelhecimento da pele, compensar os desvios de beleza idealizados com
tratamento corporal proporcionado pelo avango tecnolégico.

Cruz e Mello (2015) explicam que, na atualidade, os produtos e servigos
estéticos oferecidos para atender o publico masculino que se preocupa com a
aparéncia, bem-estar e saude s&o considerados diferenciados, pois 0s homens
mudaram e tem um posicionamento mais aberto em relacdo ao consumo
desses produtos.

De acordo com Palacios (2012) apud Pito (2013), o uso de cosméticos
esta ligado ao conceito de bem-estar, a pele precisa de cuidados diarios, pela
manha deve ser nutrida a fim de prepara-la para encarar o dia, sol, poluicéo,
vento, frio, chuva, e a noite a fim de limpa-la e deixa-la pronta para o descanso,
evitando assim rugas e manchas. O processo de nutricdo da pele & tao
constante e importante quanto o grau de importancia que os alimentos
possuem em nossas vidas.

A partir disso, nota-se a grande importancia do homem cuidar-se e criar
habitos de consumo de produtos de cosméticos, pois além da estética, estes
produtos estdo ligados ao bem-estar, saude e suas consequéncias positivas

no futuro.

2.6.5. As transformacgdes do homem e o consumo de cosméticos

Atualmente, € evidente a crescente preocupacdo do homem com a
aparéncia. A vaidade esta associada ao bem-estar pessoal, cuidados com a
aparéncia fisica, que interfere ndo s6 nas relagdes pessoais, mas também nas
profissionais. Eles estdo sempre procurando os mais diversos tratamentos,
nao se preocupando tanto com o valor, mas com a eficiéncia e praticidade do
tratamento, uma vez que para os homens ainda é complicado seguir os
mesmos rituais beleza que as mulheres seguem. (PEREIRA E HOEPERS,
2008).

O homem atual violou muitos padrées que eram determinados

culturalmente no que concerne ao seu papel na sociedade e sua auto
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identidade. O homem passou a mostrar seus sentimentos, preferéncias,
desejos e suas escolhas pessoais (CARVALHO, 2010).

Silva (2006) esclarece que o novo homem deve ser capaz de expressar
todos os seus sentimentos, além da execucdo de tarefas domesticas,
participacao nas atividades escolares dos filhos.

Esse novo modelo de homem fez criar segmentos cada vez mais
especificos voltados para o publico masculino, rompeu padrdes sociais, pois o
que antes era considerado uma pratica feminina, agora entdo, transformaram-
se também masculinas (PEREIRA E HOEPERS, 2008).

Felerico e Hoff (2007) acreditam que a preocupagdo do homem atual

com a beleza iguala-se a mulher. Para Vigarello (2006, p. 195),

O embelezamento ganha importancia mais do que nunca, sobretudo
0 que permite reconstruir a aparéncia: a maquiagem, os produtos, as
cirurgias plasticas de correcdo e protese, os medicamentos
permitem a cada individuo um revelar sempre sua prépria
personalidade.

Os homens estdo intensivamente procurando tratamentos para retardar
envelhecimento com métodos cirurgicos e nao cirurgicos. A midia é
responsavel por difundir um corpo desejavel socialmente, fazendo assim com
que se divulguem cada vez mais os produtos e servigos de beleza. Por ter
grande dominio sobre os individuos, a midia é capaz de induzir, massificar e
tornar a aparéncia uma dimensao fundamental na vida do individuo e na
sociedade (FELERICO E HOFF, 2007).

Conforme o caderno de tendéncias da ABIHPEC (2015), o Brasil esta
em segundo lugar no ranking de consumo de cosméticos por homens, no qual
teve um crescimento nos ultimos cinco anos de 18,3%. O mercado masculino
teve um crescimento médio deflacionado de 10% nos ultimos 16 anos. Isso se
da pela percepgao que o novo homem tem em cuidar da aparéncia para sentir
melhor.

Segundo a ABIHPEC (2015) que houve um crescimento n&o apenas de
produtos, mas de servigcos de saldes de beleza, clinicas de estética entre outros
espacos personalizados. Mas a associacdo alerta para os cuidados de se

trabalhar com o publico masculino, uma vez que eles nao estao tao dispostos
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a arriscar em conhecer novidades como as mulheres, porém sao considerados
mais fieis em relagdo as marcas utilizadas e aos servicos.

As pesquisas da ABIHPEC (2015) deixam claro que os homens
reconheceram que nao € necessario deixar sua masculinidade de lado para
aderir os usos de produtos de beleza e estética e que optam por produtos
multifuncionais e sempre adequados a seus tipos de pele e cabelo. Desse
modo, com o crescimento dessa categoria consumindo, € que a industria de
cosmeéticos procura desenvolver cada vez mais produtos direcionados para a
satisfagcdo desses consumidores.

Essa satisfacdo envolve praticidade e rapidez no uso dos produtos, pois
conforme Oliveros (2009) é importantissimo que se observe alguns aspectos
referentes ao publico masculino, visto que grandes marcas de cosméticos
realizaram pesquisas que dizem que:

1. Os produtos devem ser praticos e de facil aplicagao, pois eles nao
observam as instrucdes de uso;

2. Os homens nao gostam de muitos produtos, de praticar rituais,
portanto quanto mais versatil e multifuncional for um produto, melhor para o
consumo;

3. Os homens esperam resultados rapidos, pois se isso nao ocorrer,
eles param o uso;

4. O produto nédo deve vestigios do uso, pois os homens gostam de
discricao;

5. Os homens, quando gostam do produto, sao fieis a marca.

Considerando o que foi descrito, para que o novo homem, ou conforme
a ABIHPEC a neomasculinidade, seja bem-sucedido, e alcance todos os seus
objetivos pessoais e profissionais, € essencial o consumo de produtos de

beleza, realizar investimento no visual e na aparéncia fisica.
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3 METODOLOGIA

O progresso cientifico e social € resultante do desenvolvimento de
pesquisas cientificas. Andrade (2009, p.111) define que [...] pesquisa é o
conjunto de procedimentos sistematicos, baseado no raciocinio l6gico que tem
por objetivo encontrar solugbes para problemas propostos, mediante a
utilizagdo de métodos cientificos. Segundo Gil (1996, p.19), pesquisa é o [...]
procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar
respostas aos problemas que sdo propostos. Goldemberg (1999, p.106)
determina algumas necessidades para que haja a realizagado de uma pesquisa
cientifica, nas quais séo:

a) a existéncia de uma pergunta que se deseja responder;

b) a elaboragdo de um conjunto de passos que permitam chegar a
resposta;

A pesquisa cientifica também se distingue de outros tipos de pesquisa
pelo método, pelas técnicas, por estar voltada para a realidade empirica e pela
forma de comunicar o conhecimento obtido (RUDIO, 2007, p. 2). Verifica-se
que a pesquisa visa conseguir a solugdo de um determinado tipo de problema,
em que precisa se realizar uma pesquisa quando se tem um problema e nao

se tem informacgao para soluciona-lo.

3.1 TIPO DE PESQUISA

O presente estudo caracteriza-se como descritivo, pois buscou
comparar os habitos de consumo masculino. A pesquisa descritiva segundo
Polak, Diniz e Santana (2011, p. 75)

[...] visa dar uma explicacao sistematica de um ou mais fenémenos
ou aprofundar um tema. [...] O procedimento visa medir ou situar um
grupo de pessoas, objetos, situa¢des, contextos, fendbmenos, em
uma ou mais variavel ou conceito e possibilitar a descrigdo dos
mesmos.
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Nesse ambito, Polak, Diniz e Santana (2011, p. 71) destacam que a
pesquisa qualitativa € [...] —uma pesquisa descritiva e dirigida a compreensao
e descrigao dos fendbmenos globalmente considerados, bem como a dindmica

existente entre a realidade e os sujeitos pesquisados.

Rudio (2007, p. 71) destaca que:

Os dados obtidos devem ser analisados e interpretados e podem ser
qualitativos, utilizando-se palavras para descrever o fendmeno
(como, por exemplo, num estudo de caso) ou quantitativos,
expressos mediante simbolos numéricos (como, por exemplo, o total
de individuos numa determinada posigcado da escala, na pesquisa de
opinido).
Baseando- se em Rudio (2007), quanto a forma de abordagem, o
presente estudo classifica-se como qualitativo, pois o seu propésito era

comparar os habitos de consumo masculino.

3.2 ESTRATEGIA DE PESQUISA E COLETA DE DADOS

Segundo Lakatos e Marconi (2001, p.166), sao varios os procedimentos
para a realizacdo da coleta de dados, que variam de acordo com as
circunstancias ou com o tipo de investigacao. A estratégia de coleta de dados
utilizada na pesquisa foi a elaboracdo de um questionario envolvendo homens

com questdes fechadas.

Foi realizada uma analise de observagao, que na visao de Flick (2009,
p.203) é [...] outra habilidade cotidiana metodologicamente sistematizada e
aplicada na pesquisa qualitativa. As observagdes envolvem praticamente
todos os sentidos visao, 3udi¢ao, percepcgao, olfato. A observagdo permite o

pesquisador descobrir como algo efetivamente funciona ou ocorre.

3.3 ANALISE DE DADOS
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A analise dos dados foi feita por meio de analise de conteudo que
segundo Bardin (1979, p. 42) analise de conteudo é:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicagbes visando
obter, por procedimentos, sistematicos e objetivos de descrigdo do
conteudo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que
permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condicdes de
producao/recepcéo (variaveis inferidas) destas mensagens.

A analise de conteudo como método qualitativo prevé a interpretacao
do pesquisador e as inferéncias sujeitas a compreensdo do mesmo acerca da

realidade social em questao.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Foi elaborada uma pesquisa qualitativa de dados primaria exploratoria
descritiva, com questdes fechadas. A pesquisa foi condizente com o resultado
obtido na entrevista realizada com 80 participantes.

Nota-se que 81% do numero total de respondentes estdo entre 18 e 25
anos, representando a maior parcela da amostra. Com faixa etaria de 17 anos,
foram apenas 2% dos respondentes; com faixa etaria entre 26 e 29 anos, tem-
se apenas 9%; e com faixa etaria entre 30 e 50 anos, foram 8,5%. Portanto
trata-se de uma amostra predominantemente jovem.

E possivel verificar que 90% dos entrevistados s&o solteiros, seguido de
6,7% de respondentes casados, 1% dos pesquisados sao divorciados e 2,4%
escolheu a opgao outros. 15,6% dos pesquisados nao possui renda. Os que
ttm renda entre R$ 100,00 e R$ 650,00 reais constituem 25% dos
entrevistados; os que possuem renda entre R$ 700,00 e R$ 990,00 compde
16% dos entrevistados; ja 30% dos entrevistados tem renda R$ 1.000,00 e
R$ 2.880,00 e 12,8% tem renda entre R$ 3.000,00 e R$ 9.000,00.

No que concerne a compra de produtos de cosméticos, foi constatado
que 61,4% dos participantes costumam comprar produtos de cosméticos. Em
contrapartida, 38,6% nao costumam comprar produtos de cosméticos.

No tocante aos gastos mensais com cosméticos, nota-se 22% dos
entrevistados afirmam que ndo costumam gastar (R$ 0,00) com cosméticos;
26% dos pesquisados costumam gastar entre R$ 5,00 e R$ 35,00 reais; 31%
dos homens costumam gastar entre R$ 40,00 e R$ 75,00 reais; e 23,3% das
pesquisas mostram que os gastos ocorrem entre R$ 80,00 e R$ 350,00 reais.
Portanto 78% dos pesquisados tem algum tipo de gasto com cosmeéticos.

E evidente que nessa questio de gastos mensais com cosméticos, 78%
responderam ter algum tipo de gasto e na questdo de habitos de compra de
cosméticos 38,6% afirmaram nao gastar com cosméticos, assim, essa
diferenca de 18,6% pode ser, provavelmente, que a mae, a esposa, ou
namorada realize essa compra por ele.

Apesar de 64% dos respondentes declararem algum nivel de vaidade,
nota-se, que a maioria dos produtos ainda é pouco utilizada pelo publico
masculino, tais como: alisantes para cabelo com 89,5% de afirmagdes que



38

nunca usam; 92,5% da base corretiva; 64,7% da base para unha; 81% da cera
de depilagao, 98,5% da coloragao; 91,4% de cremes antirrugas; protetor labial
com 61,4%.

Em contrapartida, € notorio que o item desodorante € algo bem utilizado.
Na escala entre 6 e 10 tém-se 95,5% de concordancia de uso. Dentro dessa
mesma escala, o protetor solar tem 39,3% de concordancia, o creme para
barbear tem 57%, o creme para cabelo tem 40%, o sabonete ante oleosidade
tem 41,2% de concordancia.

Diante dos resultados obtidos com a pesquisa, nota-se que 83% dos
pesquisados estdo entre idade de 17anos a 25 anos de idade e 90% sao
solteiros, ou seja, o publico entrevistado € considerado jovem. Isso caracteriza
os pesquisados como dentro de um estagio no ciclo de vida. Conforme Kotler
e Keller (2006) as pessoas consomem diferentes produtos ao longo da vida.
Nessa fase jovem, eles necessitam constantemente consumir produtos, pois a
aparéncia fisica e bem-estar sdo fundamentais para o mercado de trabalho,
para a familia, amigos e sociedade como um todo.

Nota-se que 63,9% do publico masculino entrevistado se consider
vaidoso e 61,4% dos entrevistados afirmam comprar cosméticos. Isso confirma
as ultimas pesquisas realizadas pela ABIPEC que consideram um crescimento
de homens vaidosos de 18,3% nos ultimos cinco anos no Brasil.

Isso mostra que o publico masculino estd mudando seu comportamento
de compra. Para Kacen (2000) e Maximo (2015) O novo modelo de homem
incita o consumo e oferece um patamar ao mercado, uma vez que se espera
0 consumo crescente e que eles estejam bem mais bonitos e cuidadosos
consigo mesmo. Portanto os homens passaram a adquirir produtos de
cosmeéticos, que antes jamais se pensaria em usar.

Evidencia também que os homens estdo quebrando as barreiras
culturais, resignificando seu papel em meio as regras culturais pré-
estabelecidas na sociedade. Isso é relevante considerar porque o fator cultural
€ extremamente influenciador no comportamento de compra de um individuo,
principalmente quando se trata do universo masculino. Conforme Kotler e
Keller (2006) a cultura é o principal determinante do comportamento e desejos
de uma pessoa. Samara e Morsch (2005) acreditam que a cultura permeia a

vida cotidiana, ela tem influéncia significativa sobre os consumidores,
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principalmente quando se busca atender seus desejos e necessidades de
consumo.

No que tange a opinido em relagédo a vaidade, 66,7% dos pesquisados
acreditam que a vaidade esta relacionada ao bem-estar. Isso comprova as
afirmativas de Palacios (2006), Cruz e Melo (2015) que diz que o uso de
cosméticos esta ligado ao bem-estar e a saude e que por isso os homens
mudaram e agora tem um posicionamento mais aberto em relagdo ao consumo
de diversos produtos.

Relativo aos produtos de cosméticos € evidente que o desodorante € o
produto mais usufruido pelos homens, com 81% de concordancia. Isso reforga
as afirmagdes da ABIHPEC (2015) que salienta que perfumes e desodorantes
sdo os produtos preferidos do publico masculino.

No que se refere a escala da vaidade de Netemeyer, Burton e
Lichtenstein (1995), no tépico preocupagao com a aparéncia, € notorio que as
assertivas apresentam altos niveis de concordancia, que a aparéncia €
extremamente importante para si. Isso reforca as afirmac¢des de Carvalho
(2010) que diz que que o homem contemporaneo, € muito distinto dos homens
de outras décadas, pois 0 homem atual preocupa-se com a aparéncia, com a
beleza e bem-estar. Quer seja para agradar a sim mesmo ou as pessoas que
o cercam.

Além disso, as questdes relacionadas a preocupacdo com aparéncia
apresentam bons niveis de correlacdo com os diversos produtos de
cosmeéticos. Assim, o publico masculino que se preocupa com aparéncia fisica
apresenta tendéncias a consumir diversos produtos que promovam a
atratividade fisica.

Louie (1992) acredita que os principais efeitos da boa aparéncia fisica
ultrapassam os limites do que é belo. Castro (2011) afirma que o consumo de
cosmeéticos esta ligado ao desejo de promover a atratividade fisica e a
obtencao de beneficios sociais e que as percepgdes dos consumidores no que
se referem a sua aparéncia fisica tém influéncia significativa no
comportamento de consumo e nos significados concedidos aos produtos e
servicos relativos a estética.

Ja sobre a percepcdo da aparéncia reflete indices medianos de

concordancia, de modo que as pessoas se preocuparam com a aparéncia, mas



40

em algumas assertivas discordam com a percepgéo que ela acha que outros
tém dela, bem como com o que os outros irdo perceber dela. Isso é claro
guando os respondentes sio solicitados a responder a assertiva “Acho que as
pessoas tém inveja da minha boa aparéncia”, apresentando 85,5% de indice
de discordancia. Ja a assertiva “ eu sou uma pessoa com uma boa aparéncia”
apresenta 64% de concordancia, evidenciando assim, que ha uma variagéo no

que se refere a percepcéo.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa desenvolvida foi ancorada nas teorias sobre o
comportamento do consumidor, as reflexdes sobre a nova masculinidade, as
concepgodes sobre a vaidade e a proposta de Netemeyer, Burton e Lichtenstein
(1995) no que se refere a preocupagao com aparéncia e percepgao da mesma,
além das teorias sobre cosmetologia e 0 seu consumo da categoria pelo
publico masculino.

A amostra foi escolhida de forma aleatéria, independentemente da
existéncia ou ndo de vaidade e consumo de cosméticos por meio de um
questionario com 9 perguntas diretas aos entrevistados.

ApoGs o termino desta pesquisa é possivel identificar que os objetivos
foram cumpridos podendo ter a analise da vaidade e o consumo de cosméticos
pelo publico masculino. Os resultados da pesquisa alinhados com os estudos
bibliograficos comprovam que os homens se consideram vaidosos e
consumidores de produtos de cosméticos.

Foi perceptivel também que ha altos niveis de concordancia no que se
refere a preocupagdo com a aparéncia, de modo que o publico masculino
acredita que a boa aparéncia fisica contribui ndo apenas para beleza e
cuidados, mas para a saude e bem-estar. A correlacdo entre a preocupagao
da aparéncia e os produtos de cosméticos também ¢é positiva no que concerne
alguns produtos, assim o uso desses produtos esta diretamente relacionado a
preocupacgao que os homens tém com a aparéncia.

Foi notdrio também medianos niveis de concordancia no que se refere
a percepgao da aparéncia, de modo que as percepgdes dos outros talvez ndo
reflitam a mesma opinido dos entrevistados tem sobre a percepcdo da
aparéncia. De modo geral, essa pesquisa cumpriu com sua proposta que foi
analisar a vaidade e consumo de cosméticos do publico masculino
entrevistado.

As principais limitacbes da pesquisa foi a recusa de muitos em
responder o questionario; a falta de compreenséo do que seja alguns produtos
de cosmeéticos.

Como proposta para futuras pesquisas, sugiro analisar os perfis do

publico masculino e sua influéncia para o consumo de cosméticos, ou verificar
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0s niveis de vaidade e consumo de cosméticos envolvendo classes sociais,
até mesmo um comparativo com diferentes regiées do Brasil, uma vez que
cada regido se destaca por suas particularidades, culturas, crengcas e
costumes diferentes.

Portanto, inumeras pesquisas podem ser desenvolvidas relacionadas a
este trabalho. Dessa forma, tem-se a possibilidade de se conhecer mais
afundo o comportamento do consumidor, verificar novas oportunidades e

contribuir significativamente para o setor de cosméticos.
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APENDICE

1. Qual a sua idade:

2. Estado Civil
() Solteiro

() Casado

() Divorciado
() Outro:

3. Qual a sua renda individual.

Valor médio:

4. Vocé costuma comprar produtos de cosméticos

()Sim
() Nao

5. Quanto vocé costuma gastar por més com cosméticos
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Valor médio:

6. Vocé se considera uma pessoa vaidosa

() Sim
() Nao

7. Para vocé a vaidade esta relacionada a

Bem-estar

Ficar mais bonito
Frescura

Higiene pessoal
Modismo
Outros(especifique)

~— N N S N N

(
(
(
(
(
(

8. Quem costuma fazer a compra de produtos de higiene e beleza para vocé

Familiares (Mae, filhos, esposa)
Amigos proximos

Eu mesmo compro

Outro. Cite qual?

~— N N N

(
(
(
(

9. Com que frequéncia vocé costuma consumir os produtos relacionados
abaixo:

TIPO DE PRODUTO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Alisantes para cabelo

Base corretiva (rosto)

Base para unhas

Cera para depilagao

Coloragao

Creme antirrugas

Creme esfoliante

Creme para cabelo

Cremes para barbear

Desodorantes

Perfume

Fixador de cabelo

Hidratante corporal

Protetor solar

Sabonete liquido




