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RESUMO

A preocupacdo com a imagem assume nos dias que correm um papel fundamental, ndo sé nas
relacBes pessoais, como também nas profissionais, ja& que o mundo do trabalho é cada vez
mais competitivo e por vezes existe apenas uma oportunidade para causa boa impresséo, onde

a aparéncia pode desempenhar um papel diferenciador.

A evolucdo do papel do homem na sociedade tem feito com que os homens dediquem mais
tempo ao seu corpo e a melhoria da sua aparéncia, procurando produtos com a finalidade de
cuidar do seu aspecto fisico. Esta tendéncia tem como consequéncia uma alteracdo da
dindmica do mercado que até aqui destinava a sua atencdo apenas ao segmento feminino.
Desta forma, é fundamental compreender as necessidades, motivacdes e entraves na compra
de produtos de cuidado pessoal pois, apesar das libertagdes dos preconceitos masculinos, 0s
homens continuam a sentir alguma reserva social na compra destes produtos. Neste sentido, é
importante perceber as atitudes dos homens, direccionando a investigacdo para a influéncia
que a comunicagédo exerce na tendéncia crescente da preocupacdo com a aparéncia e de que

forma se repercute no consumo de produtos grooming.

A presente investigacdo identifica os principais gaps existentes na revisdo bibliografica,
integrando-os no modelo conceptual como variaveis latentes do estudo. Estas variaveis
servem de base a construcdo das hipdteses de pesquisa que sdo posteriormente alvo de
verificacdo estatistica, analisando qual o papel da comunicacéo e quais as principais influentes

no consumo de produtos grooming masculinos.

Palavras-chave: Produtos grooming masculinos, Comunicagdo, Consumo.

JEL: M31; C21



ABSTRACT

The concern with image nowadays takes a key role not only in personal relationships but also
on professionals ones, as the working world is increasingly competitive and sometimes there
is only one opportunity for a good impression, where appearance can play a differentiating

role.

The evolution of men's role in society has been causing a more dedication to men’s body and
the improvement of its appearance, looking for products with the purpose of caring of their
physical appearance. This trend has resulted in a change of the market dynamics that so far
aimed its attention only on the female segment. Thus, it is essential to understand the
motivations and barriers on the purchase of personal care products, because despite the
release of male bias, men continue to feel some social reservation in buying these products. It
is likewise important to recognize men’s attitudes, directing this research into the influence
that communication has on the growing trend of concerns about appearance and how it affects

the consumption of grooming products.

This investigation identifies major gaps exist in the literature review, therefore integrated in
the conceptual model as latent variables of the study. These variables provide the basis for the
construction of research hypotheses that are then subject to statistical verification, examining
the role of communication and the main influence on the consumption of men’s grooming

products.

Key-Words: Men’s grooming products, Communication, Consumption.

JEL: M31; C21
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Produtos Grooming Masculinos

SUMARIO EXECUTIVO

Partindo das caréncias bibliograficas que se manifestam na tematica da crescente preocupacédo
dos homens com a aparéncia, surge a vontade de investigar a emergéncia desta tendéncia e
quais as varidveis que conduzem a decisdo final do processo de decisdo de compra de
produtos grooming masculinos. O segmento masculino esta em crescimento em varias
categorias ainda pouco estudadas, nomeadamente a moda e cuidado pessoal (produtos
grooming e saude). O presente trabalho tem como principais objectivos a compreenséo das
variaveis influenciadas pela comunicacdo e que, por esta via, influenciam o consumo assim
como a identificacdo das motivacgBes e limitagdes que levam & compra de produtos grooming
e a contribuicdo para as investigacdes tedricas feitas nesta area, de forma a enriquecer 0s

conteddos empiricos e 0s gaps existentes na literatura sobre o tema.

Feito um enguadramento pratico e empirico da tematica em investigacdo, identificam-se 0s
gaps bibliogréficos considerados como variaveis latentes do modelo conceptual e que servem
de base a formulacdo das hipdteses de pesquisa. Seguindo uma abordagem positivista é feita
uma recolha de dados através de um questionario online onde sdo recolhidas 313 respostas
validas através do método ndo probabilistico de amostragem snowball. Posteriormente, 0s
dados sdo analisados utilizando metodologias estatisticas. Na primeira fase € feita uma
caracterizacdo das respostas do questionario e posteriormente sao utilizadas diversas técnicas
e testes estatisticos que visam responder as hipoteses de investigacdo desenvolvidas.

Como principais conclusdes, é possivel identificar que a televisdo é 0 meio que tem maior
influéncia no comportamento da amostra e que, das trés imagens fornecidas no questionario, a
que transmite a imagem de um homem real e auténtico, é sem divida a preferida dos
respondentes. Em relacéo as hipdteses de investigacdo, a comunicacao influencia o consumo
de produtos grooming por via da identidade e auto-estima e da identificacdo de um
problema/necessidade, sendo o consumo uma ferramenta de construcdo da identidade do
individuo e para a alteracdo da aparéncia quando existe uma necessidade intrinseca. Os
preconceitos associados a metrossexualidade tém alguma influéncia negativa no consumo,
embora a amostra ndo revele muitos entraves em relacdo ao termo. Os factores socio
demogréaficos revelaram a existéncia de trés perfis de consumo distintos na amostra estando
associados a diferentes padrdes de consumo e finalmente, a comunicagdo online, embora com
uma crescente influéncia no comportamento dos individuos, apenas revela ser positiva para o

consumo devido as vantagens da privacidade online.

Vi



Produtos Grooming Masculinos

CAPITULO 1 - INTRODUQAO
1.1. Importancia e justificacdo do tema

Numa era de globalizacdo e numa sociedade em que a pressdo e expectativas sociais invadem,
ndo s6 o mercado de trabalho, como também as relacdes pessoais, a grande maioria da
populacdo apercebe-se de que ndo basta o conhecimento empirico e a experiéncia numa
determinada &rea laboral. Numa época agitada em que, por vezes, apenas existe uma
oportunidade de causar boa impressdo, esta € muitas vezes garantida pela aparéncia e imagem
do individuo, o que afecta o crescimento do mercado de produtos grooming, especialmente
nos ultimos anos. Grooming é um termo sem traducdo para portugués que varia conforme as
culturas. Assim, neste caso especifico e para o desenvolvimento do estudo empirico,
produtos grooming masculinos englobam: desodorizantes, produtos para o cabelo
(condicionador, gel, coloracdo e outros), lo¢des pds-barbear, produtos depilatérios, esfoliantes
(corpo e rosto), creme hidratante (corpo e rosto), produtos anti-envelhecimento (anti-rugas,
anti-olheiras) e perfumes/colénias. Esta terminologia é adaptada pela MarketResearch (2009),
citada por Moungkhem e Surakiatpinyo, (2010) e adaptada aos objectivos da investigacdo em
causa. No que diz respeito as referéncias a mercado grooming em geral, o termo designa

mercado de produtos de beleza, cosmética e cuidado pessoal para ambos 0s sexos.

A industria de produtos grooming tem dado especial atencdo sobretudo ao sexo feminino, ja
gue os seus produtos estereotipados se adequam essencialmente ao corpo e necessidades
femininas, mas a evolucdo do papel do homem na sociedade e a sua luta por igual, quer por
postos de trabalho, quer por relagbes pessoais, tem feito com que os homens destinem mais
atencdo ao seu corpo e aos padrdes de beleza definidos em cada sociedade, existindo
crescentemente um consumo de produtos cuja finalidade é a melhoria do aspecto fisico e
cuidado com o corpo e aparéncia do sexo masculino. Neste aspecto, a dindmica do mercado
de produtos grooming tem vindo a evoluir nos passados 20 anos, existindo agora a oferta de
produtos adequados e desenhados estrategicamente para 0 sexo masculino, para além do

tipico desodorizante e creme de barbear (Pitman, 2010).

A preocupacgdo com a imagem ¢é vista para as empresas de cosmética como uma oportunidade
de ouro e, como tal, torna-se cada vez mais importante estudar o segmento masculino e quais
as suas necessidades, motivacdes e entraves a compra de produtos de cuidado pessoal. Apesar
da crescente libertacdo dos preconceitos masculinos, os homens continuam a sentir-se

vulneraveis, pois estdo a seguir estilos de vida e identidades entendidas como fora do contexto
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masculino tradicional. Entdo, é fundamental compreender as atitudes dos homens face ao
consumo de produtos grooming, focando o estudo essencialmente nas variaveis influentes no
processo de decisdo de compra, nomeadamente 0 peso que a comunicacado exerce no
crescimento deste mercado. Ao longo da dissertacdo, o termo comunicagdo é evidenciado
diversas vezes como objecto de estudo e propdsito de investigacdo e, como tal, é importante
definir concretamente a sua descri¢do. Para a investigacdo em causa comunicagdo abrange
apenas 0s chamados meios above the line (Kotler, 2003) que englobam a imprensa, as
relacBes publicas, outdoors, o cinema, o radio e, com grande foco neste projecto, a televisdo e

a internet.

O espaco para os produtos masculinos nesta inddstria esta em constante crescimento em
grande parte devido a mentalidade da nova geracdo que apresenta o desejo da juventude
eterna (Cole, 2008, citado por Moungkhem e Surakiatpinyo, 2010). De acordo com o relatério
de produtos grooming masculinos da L oreal (2010), as atitudes dos homens face a sua
aparéncia estdo a crescer exponencialmente no seio da nova geracdo, sendo que 80% dos
homens com idades compreendidas entre os 18 e 0s 29 anos sdo 0s mais rotineiros na compra
deste tipo de produtos, pois o tabu social associado ao seu consumo é cada vez menor. Uma
prova real deste consumo é o crescimento de 250% da Biotherm Homme entre 1997 e 2002
(Casafree, 2007).

No seguimento da emergéncia do segmento masculino, surge a necessidade de estudar qual o
impacto que a comunicagao tem no consumo de produtos grooming, sendo que os media e as
imagens transmitidas pelos meios de comunicagdo abrem asas a um mercado mais liberal e
menos estereotipado, podendo o homem sentir-se mais confortavel com a ideia de utilizar este
tipo de produtos (Souiden e Diagne, 2009). Nesta logica, a comunicacdo € um meio muito
influente na auto-estima do individuo. Quer seja na televisdo ou através da imprensa, 0s
homens séo influenciados pelas imagens de corpos esculturais e saudaveis, representacdes de
homens bem vestidos e com sucesso, sentindo uma pressdo para exercer determinados
comportamentos que os tornem atractivos e bem sucedidos quer no local de trabalho quer

junto dos seus amigos e familias (Feng, 2008).

E importante evidenciar o impacto deste novo consumidor no mercado e nas estratégias das
empresas da inddstria de produtos grooming, antes dirigidas apenas ao sexo feminino. De
facto, a emergéncia da procura de produtos grooming masculinos veio alterar a dindmica do

mercado, ndo s6 em termos de procura/oferta como também no que diz respeito as estratégias
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de comunicac&o dirigidas ao homem, que devem ser adaptadas as suas necessidades, correndo
0 risco da méa percepcdo dos produtos, que podem ser vistos como fora das barreiras da
masculinidade. Desta forma torna-se fundamental investigar e entender as motivacles e
entraves a compra de produtos grooming masculinos, compreendendo como a variavel
comunicacgédo pode exercer uma influéncia positiva na crescente preocupagdo dos homens com

a aparéncia.

1.2. Objectivos da investigacao

Apesar do crescimento deste segmento, ainda sdo muito poucas as investigacfes e estudos
feitos em relacdo ao mercado de produtos grooming masculinos (Preez et al., 2007). O
desenvolvimento deste projecto tem como principal propdsito a compreensdo do segmento
masculino em relacdo a utilizacdo dos cosméticos e produtos de cuidado pessoal, tentando
compreender quais as motivacdes na origem da sua compra e qual a influéncia que a
comunicacdo exerce no comportamento do consumidor, descodificando quais as melhores
técnicas a utilizar para convencer os homens de que o uso de produtos grooming é um
conceito cada vez mais masculo, rompendo com 0s preconceitos existentes na sociedade.

Assim, € possivel definir os seguintes objectivos:

e Compreender quais as varidveis que sdo influenciadas pela comunicacdo e podem
levar a um aumento da preocupagdo com a aparéncia;

e Encontrar um elo de ligagdo entre as variaveis influenciadas pela comunicacéo e o
aumento do consumo de produtos grooming masculinos.

e Identificar quais as motivacgdes, limitacdes e razGes que levam a compra de produtos
grooming;

o Descodificar quais as abordagens estratégicas comunicacionais adaptadas as
necessidades do consumidor masculino, de forma a romper com 0s preconceitos ainda
penetrados na cultura.

e Contribuir para as investigacdes teoricas feitas nesta area, de forma a enriquecer 0s

conteudos empiricos e 0s gaps existentes na literatura sobre o tema.
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1.3. Organizagéo do trabalho

Introducdo: Neste capitulo inicial é feita uma descricdo e fundamentacdo do tema,

justificando a sua importancia na actualidade e definindo os objectivos da investigacéo.

Contextualizacdo: Abordagem da situacdo actual do mercado em estudo — produtos
grooming - onde é referida a importancia do mercado de produtos grooming e qual a
importancia que o mercado masculino assume na totalidade desta industria, através de um
levantamento de vérios dados e estatisticas do mercado masculino que comprovam o seu

crescimento e potencial futuro.

Revisdo de literatura: Nesta etapa, é feita uma investigacdo de bibliografia referente ao
tema, tentando compreender o background de literatura existente sobre a crescente
preocupacao dos homens com a sua aparéncia. A escolha desta tematica, que conta ainda
com muito pouca investigacdo, tem como objectivo a compreensdo da emergéncia do
segmento masculino e o porqué deste fendmeno, tentando fazer a ponte entre a literatura

existente e o propdésito do presente estudo.

Metodologia: Neste capitulo € apresentada a metodologia do estudo, definindo quais os
métodos de pesquisa e ferramentas utilizadas na recolha de dados, definicdo da amostra e

tratamento de dados estatisticos para a validacdo do modelo conceptual.

Analise de Resultados: Concretizacdo do tratamento estatistico dos dados, caracterizacao
descritiva do questionario aplicado e das variaveis fundamentais da amostra e técnicas
estatisticas utilizadas na validacdo das hipdteses de investigagdo propostas no modelo

conceptual.

Conclusbes: Na etapa final da dissertacdo séo apresentadas as conclusdes e aspectos
chave da investigacdo e dados analisados, qual a sua contribuigdo teorica e prética e as
contribuicdes para a area do marketing, assim como as principais limitacfes e sugestdes

para estudos e investigacOes futuras.
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1.4. O Target em estudo

Né&o existe um target especifico para o consumo de produtos grooming ja que, com o decorrer
dos anos, a oferta deste mercado é cada vez mais abrangente e adaptada as diferentes
necessidades dos mais variados consumidores, desde a adolescéncia e os simplistas problemas
da pele e acne aos produtos mais revolucionarios e combatentes do envelhecimento e das
rugas, antes consumidos apenas por mulheres, mas agora apreciados e utilizados pelo sexo
masculino. E certo que, de acordo com estudos e relatorios feitos sobre o tema, 0 grupo com
idades compreendidas entre os 18 e 0s e 0s 29 anos sdo 0s maiores adeptos na compra de
produtos grooming (L ‘oreal, 2010), justificando-se pelo facto de ser um grupo em emergéncia
social, pressionado pela sociedade numa fase introdutéria no mundo empresarial, lutando ao
méaximo num mundo competitivo para causar boa impressdo. Na obstante, a faixa etaria dos
30 aos 44 procuram cada vez mais novas praticas como forma de escapar ao stress, tornando-
se um consumidor interessante para a industria dos produtos grooming masculinos. Os
homens acima dos 45 sdo os que ddo menos importancia a aparéncia, olhando mais pela
salde, contudo, com o objectivo de serem felizes junto das suas parceiras, 0 seu aspecto tem

sido alvo de um melhor tratamento e cuidado (RISC International, 2006).

Por este motivo, ao longo do trabalho de investigacdo, ndo esta definido um target concreto
para 0 consumo de produtos grooming masculinos, sendo alvo de estudo todos os homens
com idades superiores aos 18 anos. O objectivo €, entdo, compreender quais as divergéncias
de consumo entre as diferentes classes etarias, assim como as abordagens comunicacionais,

que certamente serdo diferentes e adequadas conforme a idade a que se dirigem.
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CAPITULO 2 - CONTEXTUALIZACAO

Este capitulo tem como principal objectivo enquadrar o tema da crescente preocupacdo dos
homens com a sua aparéncia e a compra de produtos grooming no seu mercado global. Assim,
serdo analisadas as principais caracteristicas do mercado de produtos grooming em geral
(masculino e feminino), o porqué do boom do mercado masculino e ainda a explicitacdo deste

mercado em nimeros, de forma a compreender o seu potencial como objecto de estudo.

2.1 O mercado de produtos grooming

De acordo com um relatério feito pela Nielsen em 2007 e aplicado a 25,408 utilizadores de
internet, em 46 mercados da Europa, Asia e Pacifico, América do Norte e Médio Oriente, foi
feito um levantamento sobre os seus comportamentos de compra em relacdo a produtos
grooming e de tratamento, revelando quais 0s seus orcamentos para este tipo de cabazes e
quais as suas principais motivagdes para a compra e preocupacdo com O Seu COrpo e
aparéncia. De relembrar que este estudo foi aplicado a um universo global de homens e

mulheres, caracterizando o mercado de produtos grooming no geral.

No grafico 2.1.1. é possivel visualizar que a maioria da populagdo admite comprar produtos
grooming com uma média global de 79%, sendo a média mais alta obtida nos paises da
América Latina (Latam) com 85%.

Gréfico 2.1.1. Compra de produtos grooming (em %) por regiao
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Este questionario concluiu que os consumidores sentem uma maior pressdo para ter cuidado

com a sua aparéncia na actualidade em comparagdo com as épocas passadas (grafico 2.1.2).

Grafico 2.1.2. A pressao para ter cuidado com a aparéncia actualmente é
maior do que em épocas passadas
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Fonte: Nielsen (2007) - Health, Beauty & Personal Grooming

De revelar que esta pressdo é sentida em grande parte na adolescéncia e, dentro dos
concordantes da questdo anterior, Portugal ocupa a 3% posicdo, empatado com a Franga, no
que diz respeito ao cuidado que tem com o corpo devido a pressdo social, como se pode

observar pelo gréfico 2.1.3.

Grafico 2.1.3. Individuos que mais concordam que a pressao
social é maior actualmente do que em épocas passadas (%)
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Assim, nos dias que correm, os consumidores estdo dispostos a gastar mais dinheiro do que

antes, de forma a cuidarem do seu corpo e aspecto fisico, destinando uma parte incremental

do seu orcamento no consumo de produtos grooming. Neste estudo, 70% dos inquiridos

assume despender uma maior parte do seu orcamento da actualidade no consumo de produtos

grooming do que no passado.

No desenvolvimento do questionario feito pela Nielsen os factores mais importantes a ter em

conta no cuidado com a aparéncia foram o cabelo cuidado e uma pele bem tratada. Na analise

do gréfico 2.1.4 é reflectido que 64% dos consumidores investe diariamente, semanalmente

ou pelo menos mensalmente no cuidado com o seu cabelo em comparagdo com 53% do

cuidado com a pele.

Gréfico 2.1.4. Investimento e cuidado com cabelo em comparacdo
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Ja no que diz respeito ao canal de distribuicdo eleito dos consumidores para a compra dos
produtos grooming, de acordo com o relatorio, mais de metade dos consumidores inquiridos
adquirem os seus produtos num supermercado (grafico 2.1.5), sendo que os individuos com
idades até aos 34 anos sdo 0s que compram mais neste ponto de venda (grafico 2.1.6). Este
Gltimo factor deve-se ao ritmo de trabalho actual e a falta de tempo dos adultos jovens, que

optam por fazer as suas compras no local mais conveniente.

Grafico 2.1.5. Compra de produtos grooming, por ponto de venda
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Fonte: Nielsen (2007) - Health, Beauty & Personal Grooming

Graéfico 2.1.6. Compra de produtos grooming em supermercados, por idade
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2.2 O boom do mercado masculino de produtos grooming

Sdo varios 0s motivos que levaram ao boom do segmento masculino como alvo das empresas
de produtos grooming mas, entre as demais variaveis, encontra-se a transicdo do termo
masculinidade, o qual o homem segue no decorrer dos tempos, por ser o seu dicionario de
comportamentos que pode ou ndo exercer de forma a ndo quebrar com as barreiras aceites
socialmente. Desta forma, é importante recuar um pouco no tempo e lembrar o que levou a

ponte entre a masculinidade tradicional e a do novo milénio.

Nos inicio dos anos 90, assistia-se a um homem lutador, que encontrava 0 Sucesso na carreira,
na inteligéncia e no reconhecimento social. No final dos anos 90 a masculinidade confrontou
uma dimensdo multi-fragmentada e o poder era alcangado através de diversas formas: status,
prazer, sexo, aparéncia, roupa, cultura do corpo, entre outros. (Blanchin et al., 2007). Esta
variedade de definicdes € quebrada com o novo milénio e, em 2003, a masculinidade assume-
se como um conceito natural em que os homens se devem aceitar como sdao. Em 2006 a
masculinidade adopta uma concepcédo enriquecida e positiva, onde o homem encontra o seu
sucesso através da expressdo individual, preocupando-se com o que € importante para si

mesmo e para o seu bem-estar (RISC International, 2006).

Os homens estdo cada vez mais conscientes da importancia da aparéncia e beleza na
sociedade actual. Com as barreiras da masculinidade tradicional derrubadas e a entrada num
mercado mais livre de estere6tipos, as empresas prestam cada vez mais atencdo ao
consumidor masculino, procurando consecutivamente encontrar novas formas de obter lucros
a partir das caracteristicas deste mercado emergente, as suas necessidades e motivacdes
(Tuncay, 2006). Esta tendéncia resultou na entrada de um grande numero de fabricantes de
produtos grooming desenhados e produzidos exclusivamente para homens. Hoje, o mercado
masculino de produtos grooming contribui significativamente para o crescimento mundial
deste mercado e, por isso, sdo cada vez mais as empresas que olham para o segmento
masculino como um fildo por demais apetitoso. Este segmento em crescimento, segundo as
previsdes, ira continuar a sé-lo nos proximos anos tendo atingindo os 19,7 bilides de dolares
em 2009 e estando previstos 28 bilides para o ano de 2014 (ReportetLinker, 2009). Enquanto
0s segmentos tradicionais como higiene basica, produtos de barbear e perfumes estdo
consolidados e assumem a maturidade no mercado, surge uma procura crescente de novos

segmentos tais como produtos para o cabelo e para a pele.
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2.3. Estatisticas do mercado masculino de produtos grooming

Apesar da escassez de literatura e investigacdo empirica sobre o mercado masculino e as
motivacdes do consumo de produtos grooming, sdo varios os estudos praticos realizados em
diversos paises que comprovam o crescimento da preocupacdo dos homens com a sua
aparéncia e a emergéncia de diversas categorias dentro dos produtos grooming masculinos.
Desta forma, foi feito um levantamento dos dados e estatisticas existentes sobre o tema de

forma a fundamentar e justificar o objecto de estudo em causa.

Sao varios os estudos que comprovam a crescente preocupacdo dos homens com a sua
aparéncia. De acordo com uma pesquisa da Datamonitor (2006), citado por Cheng et al.
(2010) foi concluido que os homens passam mais tempo ao espelho (73%), em comparacao
com as mulheres (72%). Esta pesquisa aponta ainda que 40% dos jovens adultos consideram
que o estado da sua pele ¢ “extremamente importante”. Estes dados apontam que os homens
se preocupam e valorizam bastante a sua aparéncia despendendo tempo e cuidado no seu
tratamento. N&o é por acaso que o relatorio feito pela ACNielsen em 2007, concluiu que 51%
dos americanos, 56% dos asiaticos e 49% dos europeus, acreditam que alcancar o patamar dos
30 anos é como voltar a ter 20, sendo que a preocupacdo com o envelhecimento e a
manutencdo da juventude sdo os principais motivos que levam ao consumo dos produtos
grooming (Dano, 2003, citado por Souiden e Diagne, 2009). No seguimento desta ldgica, a
Men’s Health provou que 9 em cada 10 homens acredita que o consumo deste tipo de
produtos conjugados com um estilo de roupa apropriado e um cabelo cuidado, aufere a
sensacdo de maior poder e auto-estima do que a aquisicdo de um carro.

De acordo com um relatério da Synovate Male Beauty Survey (2009), 56% dos homens
inquiridos utiliza produtos de beleza especificos para homem e 62% dos homens afirmaram
comprar 0s seus proprios produtos grooming, considerando este acto como uma actividade de
prazer. O grafico 2.3.1. espelha a importancia atribuida pelos homens a compra de produtos
adequados ao seu sexo, por pais. A conclusdo é de que a maioria considera importante para a

sua aparéncia comprar produtos grooming desenhados estrategicamente para 0 seu Sexo.
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Grafico 2.3.1 A importancia do uso de produtos desenhados para homens
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Fonte: Synovate Male Beauty Survey, Outubro, 2009

Juntando o0s consumidores que consideram importante comprar produtos desenhados
especificamente para homens aos que compram 0s seus proprios produtos, torna-se possivel a
construcdo da tabela 2.3.1., onde é expresso o tipo de produtos consumidos por este exemplar

de consumidor, divididos por pais e por importancia atribuida a cada produto.

Tabela 2.3.1 Tipos de produtos utilizados por consumidores de produtos
especificos para homem

N. America Europe Asla
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i*1 E=3 BN ¢ mm = == Bl == 5 &SR
USA Canada Brazil France Greece Russia Spain UK China Malaysia So. Africa Australia
Desodoriza | Nenhum Desodoriza | Hidratante | Nenhum D:"S‘;:‘;:Ia Hidratante Branqus',-a.d Hidratante |Desodoriza |GelBanho |Nenhum
nte 98% nte95% | Rosto53% nte Rosto53% |ordentdrio |Rosto47% |nte60% | 39%
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e Creme O[Znec::::io oclSeray!
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28%

Fonte: Adaptado de Synovate Male Beauty Survey, Outubro, 2009

Neste estudo, cerca de 79% dos homens concorda que a barba feita é o factor mais importante
para um aspecto cuidado e na maioria dos homens entrevistados, o desodorizante foi
considerado o produto mais utilizado pelo homem, seguido do aftershave. No que diz respeito
a outro tipo de produtos, 1 em cada 3 homens utiliza produtos para cabelo e creme hidratante

de rosto, enquanto 2 em cada 3 homens utiliza branqueador dentario.
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Num relatério da TNS Global Market Research (2009), a distribui¢do do mercado masculino
de produtos grooming é feita de acordo com o gréfico 2.3.2., onde é possivel observar que a
grande maioria das atencOes é dada a categoria de Skin Washing com 47%, seguida de Hair
com 15% e Deo com 13%. Porém, estas categorias englobam produtos muito abrangentes
como € o caso dos esfoliantes pertencerem ao grupo maioritario e terem um peso quase

insignificante.

Gréfico 2.3.2 Distribuicdo do mercado de produtos grooming masculino,
por categoria
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Fonte: Adaptado de TNS Global Market Research, 2009

Tal como foi dito anteriormente, 0s homens sentem-se bem em comprar 0s seus proprios
produtos grooming. De facto, em 2005, ja cerca de 30% dos homens afirmavam sentirem-se
melhores com eles mesmos nas suas idas as compras (RISC International, 2006). Também
neste estudo 30% dos homens afirma que presta atencdo ao efeito que os produtos que
compram possam ter na sua saude, sendo importante a compra do produto por si proprios de

forma a poder verificar e comprovar este tipo de indicagdes.
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No seguimento da investigacdo da RISC International (2006) foi concluido que, na Europa, ja
cerca de 40% dos homens afirma passar cada vez mais tempo a tratar de si proprios,
preocupando-se como o seu estilo de vida pode afectar o seu bem-estar e assumindo que um
corpo bonito e uma aparéncia cuidada é uma mais-valia na vida. Cerca de 59% dos homens,
em todo o mundo, tem cuidado com a sua aparéncia com 0 objectivo de se sentirem bem
consigo mesmos e 35% para se sentirem mais confiantes. Mundialmente unénime, o cabelo
atinge cerca de 60% quando se questiona qual o ponto de beleza mais importante num

homem.

Nos homens com idades abaixo dos 30 anos, a preocupacdo com a aparéncia revela-se mais
importante. Mais de 50% dos homens, a nivel mundial, pratica exercicio fisico e cerca de 25%
utiliza produtos de cuidado facial. J& os homens com idades compreendidas entre os 30 e 0s
44 anos assumem que procuram por novas praticas de escape ao stress da rotina diéria:
massagens (16%), dietas (12%), sauna (10%) e consumo de produtos organicos (7%) sao
alguns das habitos crescentes por este consumidor. Para 0os homens entre 0os 45 e 59 anos,
15% faz dieta por motivos médicos quando comparados com 10% que faz dieta para ficarem
em boa forma. Neste segmento cerca de 30% dos homens toma suplementos nutricionais,
existindo um foco maior na salde do que na aparéncia. No segmento com 60 ou mais anos, a
preocupacdo com a aparéncia deve-se essencialmente a higiene diaria e ao cuidado com a
salde com o objectivo final de ser feliz (25%) e sentirem-se mais activos (15%) (RISC
International, 2006).

2.4. Os investimentos no mercado masculino de produtos grooming

2.4.1. Investimentos Globais

Sdo cada vez mais 0s estudos que comprovam as crescentes estatisticas referentes ao mercado
masculino de produtos grooming e face a esta procura de novos estilos de vida e novos
produtos, as empresas investem cada vez mais neste mercado emergente e 0 segmento
masculino tem vindo a ganhar peso e importancia ao lado do segmento feminino. No gréafico
2.4.1.1. é possivel verificar que o investimento global no segmento masculino de produtos
grooming, cresceu cerca de 14 milhGes de euros, um valor significativo para o espacgo
temporal dos dois anos em anélise. O segmento com maior peso é o shaving (produtos

barbear/pds-barbear) e o segmento hair (cabelo), sendo aqueles produtos que os homens mais
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utilizam na rotina diéria. De referir que o0 segmento skin (pele) surge apenas em 2007 com 1%
de importéncia do total mas, de acordo com outros estudos, sabe-se que este € um segmento
que tem vindo a adquirir uma apreciacdo crescente na vida dos consumidores masculinos
(Nielsen, 2007 e Datamonitor, 2006). De referir ainda que o maior aumento no investimento
fez-se sentir de 2005 para 2006 com um aumento de 39% o que se traduz numa verdadeira
revolucdo para o mercado de produtos grooming, até aqui dominado pelos produtos
femininos. Em 2007, o segmento masculino continua a ganhar importancia com um aumento

de 18% face ao ano anterior.

Gréfico 2.4.1.1. Investimento no mercado masculino de produtos grooming
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Fonte: TNS Global Market Research, 2007

2.4.2. Investimentos em Comunicagao

De forma a acompanhar os crescentes investimentos globais e a torna-los ainda maiores, as
empresas apostam fortemente nos investimentos comunicacionais. No que diz respeito ao
mercado de produtos grooming no geral, este investimento tem vindo sempre a crescer desde

0 ano 2002, como se pode comprovar pelo grafico 2.4.2.1. atingindo cerca de 250 milhdes no
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ano de 2008. Os investimentos em comunica¢do no segmento feminino estdo claramente
acima do mercado, embora com algumas oscilagcdes. No que diz respeito a0 segmento em
estudo, a aposta na comunicacdo do mercado masculino tem vindo a crescer, embora com

uma ligeira quebra registada em 2007.

Gréfico 2.4.2.1. Investimento em comunicacdo no mercado de

produtos grooming, por segmento.
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Fonte: TNS Global Market Research, 2008

Analisando agora os investimentos em comunicagdo por insignia, o grafico 2.4.2.2. permite
analisar o investimento em comunicacdo dos trés principais players actuantes neste mercado
referentes apenas ao segmento masculino de produtos grooming, ndo esquecendo que existem
outros players que contribuem de forma muito significativa para o total dos investimentos em
comunicagdo deste segmento. Examinando o grafico, a Procter & Gamble lidera a tabela com
20.395.000€ registados em 2007, variando positivamente 26% face ao ano anterior. A L’oreal
apresenta o segundo maior investimento, contudo, bastante inferior ao da P&G. A empresa
apresenta um investimento em comunicacdo de 6.417.000€ em 2007 variando positivamente
28% face a 2006. Por Gltimo a Unilever-JM apresenta um investimento semelhante ao da
L’oreal com 6.382.000€ e uma variagao de 9,8% face a 2006.
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Gréfico 2.4.2.2. Investimento em comunicacdo dos principais players no

mercado de produtos grooming masculino
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Feita uma abordagem qualitativa e quantitativa do mercado de produtos grooming e do seu
promissor segmento masculino, é clara a tendéncia crescente da procura/oferta alterante a
dindmica do mercado e posicionamento das empresas num mercado novo com muito por
conhecer. De seguida € feita uma andlise empirica deste tema, procurando encontrar 0s
motivos que deram origem a esta revolucdo do mercado, encontrando as variaveis com mais
influéncia na alteracdo da mentalidade e decorrente alteracdo do consumo, definindo os gaps
existentes na literatura que sirvam de base posterior de estudo e formulacdo de hipéteses de

investigacao.

17



Produtos Grooming Masculinos

CAPITULO 3-REVISAO BIBLIOGRAFICA

Introducéo

Serve este presente capitulo de enquadramento tedrico para analisar as variaveis que estdo na
origem da problematica da investigacdo em causa. Serdo decompostos os dominios do
marketing que mais contribuem e influenciam o homem no seu comportamento e processo de
decisdo de compra, nomeadamente a varidvel comunicagdo, estudando se tem impacto ou ndo
na crescente preocupagdo do homem com a sua aparéncia e compra de produtos grooming.
Serdo ainda analisadas as novas formas de comunicacdo, designadamente a internet,
procurando medir qual o seu impacto e como difere a sua influéncia quando comparado com

0s meios de comunicacao tradicionais.

3.1. A sociedade — Passado e Presente

Numerosos estudos no ambito do marketing internacional tém considerado a cultura como um
factor influente nas diferencas observadas no comportamento do consumidor (Hofstede, 2001,
citado por Souiden e Diagne, 2009), sendo uma variavel que afecta o estilo de vida e os
comportamentos individuais (Weber e Villebone, 2002). Um aspecto cultural, que distingue
as varias sociedades existentes e influencia 0 comportamento geral dos individuos, € a nogédo
de masculinidade e a forma como o homem se deve comportar em determinado meio
(Harkonen, 2007, citado por Souiden e Diagne, 2009), condicionando e alterando o estilo de
vida de cada um.

De acordo com Featherstone (1995), citado por Bakewell et al. (2006), os consumidores da
sociedade pos-moderna definem o seu estilo de vida como um projecto marcado pelo seu
individualismo e consumo, acolhendo a imagem como forma de expressdo individual e
construcdo de identidade, tornando-se fundamental compreender as mudangas culturais
existentes nas Ultimas décadas, os factores que lhes deram origem e quais as suas
consequéncias socioculturais. A entrada da mulher no mercado de trabalho e a mudanca
brusca do papel do homem na sociedade, sdo alguns agentes a ter em conta ao estudar a

evolucdo e as principais transformacfes no comportamento do individuo.
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Evolugéo da Cultura

No inicio dos anos 70 o termo masculinidade era definido como um constructo coerente,
sendo que o homem era visto como um ser racional, forte e orientado na sua sociedade
(Morawski, 1985, citado por Smiler, 2004), mas foram varios os acontecimentos a partir desta
data que fizeram alterar os valores e mentalidade da sociedade. Em resposta ao pedestal
masculino, surgem movimentos feministas que desafiaram os papéis dos sexos na sociedade
moderna, e obrigaram o homem a modificar a perspectiva do seu lugar na sociedade
(Blanchin et al , 2007). J& os anos 80 séo caracterizados por uma preocupacao individualista
marcante e o termo “narcisismo” chega a ser utilizado para descrever o poder e o excesso de
consumismo que caracterizam a época (Craik, 1994, citado por Bakewell et al. (2006). Os
anos 90 sdo expressos por uma crise de identidade que afecta em grande parte a mentalidade
masculina: homossexualidade, paternidade e virilidade sdo alguns dos termos sem uma
definicdo concreta e precisa, o que leva 0 homem a ndo saber quais 0s comportamentos que
pode ou ndo exercer de forma a ndo quebrar as barreiras da masculinidade aceite por todos
(Butler 1990, citado por Schroder et al., 2002). A partir do novo milénio, e devido a toda a
envolvente de atentados mundiais e crise econémica, o consumidor procura novos valores
para a sua felicidade tais como seguranca, familia e amigos. E agora um consumidor
preocupado com o ambiente, a qualidade de vida e a ética, procurando a harmonia com o seu

corpo e mente (Workman e Studak, 2006).

Este desenvolvimento da mentalidade e alteragdo de valores traduz-se numa evolugédo
cultural, um dos factores mais influenciadores do comportamento humano. Weber e
Villebonne (2002) argumentam que a cultura é a variavel com maior impacto no
comportamento do consumidor, pois as suas componentes ditam 0s comportamentos

individuais e a maneira como cada um se deve comportar na sua sociedade.

Apesar da escassez de literatura empirica, existem alteragdes no que diz respeito ao
comportamento de compra e responsabilidades familiares na sociedade moderna (Prezz et al.,
2007). Cada vez mais 0s homens e mulheres partilham os mesmos sitios: os homens ficam em
casa a cuidar dos filhos (Hoyer e Maclnnis, 2004, citado por Roedel, 2006), as mulheres
ocupam cargos importantes antes dominados pelo homem que, agora, adquire um novo prazer
na moda e em ir as compras, enquanto as mulheres encontram nos bares, um agradavel local
de convivio, antes frequentado apenas por homens (Roedel, 2006). As responsabilidades e

expectativas atribuidas segundo o sexo, antes consideradas como distintivas, séo agora feitas
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em conjunto (Men’s Health, 1989, citado por Bakewell et al., 2006), o que revela uma mistura
de valores e mentalidades entres ambos o0s sexos. Com a mudanga dos papéis na sociedade,
também a compra de certos produtos associados a um Unico género, tais como cosméticos ou
servicos financeiros, estd a tornar-se menos unidireccional (Hoyer e Maclnnis, 2004, citado
por Roedel, 2006).

Devido a independéncia financeira alcancada pelo sexo feminino, a mulher pode ser mais
selectiva na escolha do seu parceiro, 0 que faz com que a imagem seja um factor
determinante, devendo o homem preencher outro tipo de requisitos que ndo o financeiro
(Gauntlett, 2002, citado por Roedel, 2006). Na sequéncia desta légica 0 homem deve
encontrar um novo paradigma de masculinidade, dando valor ao amor, a familia e as suas
relages pessoais, focando-se num aspecto considerado muito importante no alcance do

sucesso pessoal e profissional na sociedade actual: a aparéncia.

3.2. O Homem na sociedade actual

“Qualquer director de marketing sabe que, o pacote e a imagem, é tdo, ou mais importante, do

que o proprio produto.” (Etcoff, 1999, pp.39)

As alteracOes na cultura vivenciadas até a actualidade fizeram emergir a visibilidade do corpo
masculino que tem tido um papel muito importante na ocorréncia de uma nova tendéncia, a
preocupacdo crescente dos homens com a sua aparéncia (Ricciardelli e Clow, 2009).
Actualmente o corpo € visto como um projecto que pode ser modificado e transformado como
parte fundamental da identidade pessoal (Shilling, 2003, citado por Ricciardelli e Clow,
2009). De acordo com Bourdieu (1978), citado por Prezz et al. (2007), a classe social e 0
estilo pessoal molda a relagdo com o corpo, sendo que as classes trabalhadoras vém o seu
corpo como um meio para um fim e as classes mais altas vém o seu corpo como um

investimento pessoal (Gill et al., 2005).

Masculinidade

A masculinidade tradicional esta associada a superioridade do homem, coligando o feminismo
as emocoes e a um lado mais sensivel, onde qualquer comportamento masculino que quebre
com estas nogbes € mal visto e incompreendido pela sociedade (Gordon, 2003, citado por
Schroder et al., 2002). A mudanca do posicionamento do termo masculinidade ao longo do

tempo e a sua fragmentacéo, origina que a sua definicdo seja multipla de acordo com o que €

20



Produtos Grooming Masculinos

socialmente aceite (Smiler, 2004). Esta fragmentacdo tem consequéncias muito fortes nas
investigacOes feitas, pois obriga a inclusdo de factores socioculturais, o que faz com que o
termo se altere conforme a época e a cultura onde o individuo € inserido (Morawski, 2001,
citado por Smiler, 2004; Halberstam, 1998, citado por Tuncay, 2006).

Uma das principais alteracbes da masculinidade tradicional é a participacdo do homem no
consumo, um acto antes atribuido ao sexo feminino (Mort, 1988, citado por Tuncay, 2006).
Segundo um estudo da RISC International (2006), aplicado a 12.500 europeus, 3000
americanos e 3000 japoneses com idades compreendidas entre os 15 e os 69 anos, a
preocupacdo dos homens com a aparéncia e a sua envolvéncia com o consumo ndo significa a
aquisicdo de demasiados tragos femininos, estando cada vez mais na moda o tipico homem
representativo da robustez, do poder, dos riscos e do sucesso que se preocupa com um corpo

bonito e cuidado com o objectivo de evidenciar os elementos da sua for¢ca masculina.

Aparéncia na sociedade

A aparéncia é, hoje, um conceito fundamental na vertente profissional, pessoal e social. A
imagem transmitida pelo individuo é um elemento essencial na sua relacdo com os outros e na
sua integracdo social. A beleza é uma referéncia e um sinénimo de sucesso, dinheiro e amor.
(Blanchin et al., 2007) e, segundo Etcoff (1999), os homens atraentes tém melhores
oportunidades no que diz respeito a lugares de trabalho, salarios mais elevados e melhores
promogdes. Cada vez mais, as competéncias e qualificacbes dos candidatos s&o muito
semelhantes e quando existe indeciséo entre um candidato ou outro, o factor de decisdo, passa

muitas vezes pela aparéncia (Shahani, 2003, citado por Roedel, 2006).

Os homens estdo a tornar-se, cada vez mais, consumidores de produtos e servicos antes vistos
como tabu, tais como produtos de cosmética, roupa, objectos de moda e até centros de beleza
e estética (Bakewell et al., 2006). Este novo consumidor é o sinal do abandono das nocdes
tradicionais de masculinidade, sendo um consumidor cativante para os marketeers, que devem

compreender as suas necessidades, motivacdes e formas de abordagem (Tuncay, 2006).

Expectativas e pressdes sociais

De acordo com Grogan (1999), citado por Tuncay e Otnes, (2008) e Cheng et al . (2010) a
crescente preocupacdo com a atraccao fisica, por parte do homem, deve-se essencialmente a

pressdes e expectativas sociais, sendo fundamental para o homem sentir-se aceite e integrado
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na sua sociedade (Nobis e Sandén, 2008). Esta procura de aceitacdo por parte do homem
deve-se a inseguranca do seu papel na sociedade, nomeadamente nas suas carreiras e no seu
relacionamento familiar sendo que um dos grandes factores contributivos desta instabilidade
deve-se a entrada e ao crescente poder da mulher no mercado de trabalho (Feng, 2008). A
igualdade de direitos e deveres d& origem a uma acrescida preocupac¢do dos homens com a sua
aparéncia, levando ao consumo de produtos grooming de forma a manterem a sua
visibilidade, competitividade, reputacdo e boa postura, ndo s6 no local de trabalho mas
também em casa junto da sua familia e no seu grupo de amigos (Caroline, 2005, citado por
Cheng et al., 2010).

Esta busca pela boa reputacdo faz com que os “outros” sejam uma importante influéncia na
crescente preocupacdo dos homens com a aparéncia (Hogg et al., 2000), j& que as
expectativas sociais pressionam o0 homem contemporaneo a ter cuidado com a sua
apresentacdo, especialmente na maneira de vestir e aspecto fisico (Workman e Studak, 2006).
O cuidado com o corpo traduz-se no crescimento do individualismo e do consumismo e cada
vez mais 0 homem utiliza a sua aparéncia e 0 Seu Corpo como expressao e construcao da sua
identidade (Shilling, 2003, citado por Ricciardelli e Clow, 2009). Neste sentido, a
comunicacdo exerce um papel conselheiro do que € socialmente aceite e quais 0s padrdes
respeitados e admirados no seio onde o homem se insere, sendo 0s produtos grooming
crescentemente dirigidos aos homens, conjugados com a nog¢ao de que 0 Seu Uso 0s torna mais
apresentaveis e atractivos, conseguindo obter sucesso ndo s6 junto das suas parceiras, Como
também no seu local de trabalho (Tuncay e Otnes, 2008). Apesar deste rapido crescimento,
existe ainda pouca investigacdo nas razfes que levam ao consumo de produtos grooming

masculinos (Souiden e Diagne, 2009).

Construcao de Identidade e Auto-estima

O consumo de produtos de cosmética e moda, de acordo com Kellner (1992), citado por
Souiden e Diagne (2009) ndo é uma acgdo exclusivamente relacionada com o acto de
consumir, mas sim com a construcdo de uma identidade e a definicdo de uma imagem pessoal,
que cada vez mais € alcancada pelo cuidado e culto do corpo (Bocock, 1993, citado por
Souiden e Diagne, 2009). Neste contexto Pruzinsky (2002), citado por Souiden e Diagne
(2009), considera os produtos grooming como uma das principais ferramentas dos homens

para moldarem a sua imagem e aumentarem a sua auto-estima, que é também influenciada
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pela exposicdo as imagens transmitidas pelos media que podem levar a insatisfacdo do corpo,
niveis baixo de auto-estima e confianga (Bock, 2009).

Auto-estima pode ser definida como uma atitude sobre o préprio individuo, um sentimento
positivo ou negativo que pode valorizar ou desvalorizar a crenca sobre si mesmo (Owens,
1993, citado por Nobis e Sandén (2008). A definicdo deste termo é importante na medida em
que a preocupacdo com a aparéncia e o consumo de produtos grooming pode ser uma forma

de cobrir a depreciacdo causada pelos fracos niveis de auto-estima.

Metrossexualidade

O termo mais usual para descrever este novo consumidor atento e preocupado com o Seu
corpo ¢ definido como metrossexual pelo autor Mark Simpson (2002). Ao longo dos anos a
sua descri¢do era dada como: “um jovem urbano com estabilidade financeira, que vive nos
centros urbanos devido a proximidade dos centros comerciais, ginasios e cabeleireiros e que
tem como principal objectivo cuidar da aparéncia e amar-se a si mesmo”. Esta definicao,
ousada, tem vindo a causar alguma polémica, pois henhum homem natural que cuide da sua
aparéncia, se quer assumir como metrossexual, podendo ser confundido rapidamente com um
homossexual. Alguns autores vém 0s metrossexuais como homens sensiveis ao seu estilo e
moda, obcecados com o espelho (Donna, 2004, citado por Tuncay e Otnes, 2008; Brune,
2004, citado por Cheng et al, (2010). Outros, entendem o termo como um homem urbano que
tem um rendimento elevado e prazer em gasta-lo em cuidados com a sua aparéncia e estilo de
vida, por vezes com tracos demasiado femininos (Donoghue, 2005, citado por Cheng et al.,
2010). Existem também autores que consideram que um metrossexual € qualquer homem que
ponha gel no cabelo porque quer ter cuidado com o seu estilo (Gregory, 2004, citado por Gill
et al., 2000) enquanto outros extremistas consideram 0s metrossexuais como gays (Warren,
2003, citado por Feng, 2008) ou homens efeminados (Murray, 2005, citado por Cheng et al.,
2010). As vérias percepcdes de metrossexual indicam que o termo é limitador e confuso pois
nédo define a forma como os homens se sentem nem quais as suas motivagdes no seu cuidado

com o corpo (Fenley, 2004, citado por Blanchin et al., 2007).

A fragmentacdo do termo e as suas conotagdes negativas, fizeram emergir um novo termo, o
ubersexual, descrito no livro The Future of Men (Salzman et al., 2006) que define um homem
preocupado com a sua aparéncia mas ndo em demasia, estando mais preocupado com valores

e causas sociais, mantendo as tradicionais caracteristicas masculinas, como a confianca a
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forca e a classe. Estes homens cuidam de si, utilizam cosméticos e tém uma alimentago
cuidada mas ndo caem no excessivo feminino. Um ubersexual é um homem inteligente e
culto, que faz desporto e cuida da sua aparéncia para se sentir bem consigo mesmo e ndo tem
intencdo de se exibir. Exemplos de ubersexuais sao 0 Bono e George Clooney (Salzman et al.,
2006).

O medo de ser etiquetado como gay ou feminino devido & compra de produtos de moda e
beleza é a resposta para a tardia emergéncia deste segmento (Kimmel, 1994, citado por
Bakewell e Mitchell, 2004), pois existe uma tensdo nos homens e no seu comportamento de
consumo, ja que estes se sentem vulneraveis por seguirem estilos de vida e procurarem
identidades que possam ser vistas pela sociedade como fora dos pilares culturais da
masculinidade (Tuncay e Otnes, 2008). Os gestores e marketeers devem ser sensiveis a todas
estas questbes (Bakewell e Mitchell, 2004), e utilizar estratégias que respondam as
necessidades dos consumidores mais vulneraveis, de modo a reduzir o seu estigma social
(Otnes e McGrath, 2001).

Factores socio-demograficos

Séo varios os factores que influenciam o comportamento de compra de produtos grooming no
mercado masculino. A idade, a ocupacao, o rendimento, o local de residéncia e 0s grupos de
referéncia sdo considerados factores basicos que afectam o comportamento do homem

(Moungkhem e Surakiatpinyo 2010).

No que diz respeito a idade, consumidores em diferentes grupos etarios compreendem
diferentes necessidades, enquanto consumidores no mesmo intervalo, partilham um conjunto
de valores e experiéncias culturais (Bock L., 2009). Relativamente a ocupacdo, certas
profissdes exigem um cuidado e manutencdo da aparéncia, sendo um dos factores com peso
crescente no alcance do sucesso e competitividade no local de trabalho. Os gastos em
produtos grooming para os homens tem-se revelado diferente conforme a sua ocupagéo
(Solomon, 2009). J& no que concerne ao rendimento, segundo Blanchin et al., (2007) os
consumidores devem ter tempo e rendimentos suficientes para se dedicarem a compra de
produtos grooming, sendo que os homens com salarios mais elevados estdo mais dispostos a
comprar produtos de melhor qualidade, demonstrada uma preocupacao acrescida com a sua
aparéncia. Por altimo o comportamento do consumidor é alterado conforme o seu local de

residéncia: urbana ou rural. A populacdo que vive em zonas rurais ndo tem as mesmas
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necessidades das pessoas urbanas, pois os seus estilos de vida e a pressédo social a que estdo
sujeitos sdo totalmente diferentes (Elsey e Sukato, 2009).

Alteracgdes no consumo

Tradicionalmente, os homens ndo se sentiam a vontade para usar, de forma assumida,
produtos de cuidados pessoais como hidratantes ou log¢Ges, considerando que uma excessiva
atencdo a sua aparéncia pessoal pudesse representar um sinal de efeminizacdo ou de
homossexualidade em situacGes extremas (Stuteville, 1971, citado por Tuncay e Otnes, 2008).
Embora este tipo de preconceito ndo tenha desaparecido totalmente devido a percepcao de
metrossexualidade, a verdade é que a geracdo mais nova, principalmente o segmento
compreendido entre os 18 e os 25 anos de idade, s&o consumidores com uma mentalidade
muito aberta a compra de produtos de cuidado pessoal. (Coley e Burgess, 2003, citado por
Souiden e Diagne, 2009; Prezz et al., 2007). Estes adultos emergentes sdo um alvo facilmente
moldavel ao consumo embora ndo sejam um segmento muito fiel. Neste sentido, os homens
sentem-se cada vez mais confortaveis com a ideia de comprarem os seus préprios artigos de
higiene pessoal, perfumes e produtos de cuidado para a pele (Sturrock e Pioch, 1998, citado
por Moungkhem e Surakiatpinyo, 2010). Este crescimento traduz-se num aumento da
preocupacdo com a sua aparéncia (Firat, 1993, citado por Souiden e Diagne, 2009), fendmeno
que levou a que este consumidor emergente seja um alvo chave para diversas empresas de
cosmeética, tais como a Esteé Lauder, Clinique, Nivea, Old Spice e L oreal, que introduzem no
mercado com uma forca incremental, linhas masculinas e produtos desenhados

estrategicamente para homens.

Desta forma, a compreensdo das nocdes da masculinidade moderna ¢ um factor muito
importante para atrair eficientemente este novo cliente (Tuncay, 2006) e, nesta Optica, a
comunicagdo devera exercer uma influéncia forte no consumo de produtos grooming (Souiden
e Diagne, 2009). Workman e Studak (2006) apontam como gap na literatura, os valores que
0s homens consideram importantes nas mensagens publicitarias referentes a produtos de
beleza, um facto que pode ajudar os marketeers a perceber que tipo de mensagens, produtos e
servigos tornam a compra mais aliciante.

Assim, a proxima seccdo estuda a comunica¢do como factor influenciador do processo de
decisdo de compra, compreendendo também quais 0s principais esteredtipos presentes na

comunicacéo e ainda o impacto do crescimento da comunicacéo online.
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3.3. Comunicacéo na sociedade actual

O crescimento do mercado masculino de produtos grooming deve-se, em grande parte, a
transmissdo de imagens do corpo masculino como um objecto a ser alvo de cuidado. Com a
proliferacdo do termo metrossexual, o desafio passa por transmitir ao homem que o consumo
destes produtos ndo diminui o seu poder na sociedade e que a sua aparéncia é fundamental na
actualidade para garantir o sucesso e atingir os seus objectivos pessoais e profissionais. A
comunicacdo deve mostrar ao homem que a adopc¢éo de certos comportamentos, antes vistos
como fora dos limites impostos pela no¢do de masculinidade, ndo implica a perda do seu lado
forte e mésculo (Schroeder e Zwick, 2004). As representacdes dos media tém uma enorme
influéncia no comportamento humano e no processo de deciséo de compra, pois interfere no
que fazer, o que comprar e como parecer perante a sociedade (Alba, 2000, citado por Hupfer,
2002). Segundo Stern (2003), citado por Bakewell e Mitchell. (2004), a comunicacdo fornece

respostas para a questdo “O que significa ser um Homem?”’.

Evolucéo dos Estereotipos na Comunicacao

“Estereotipo ¢ a atribuicdo de um rotulo a determinado grupo de pessoas com base numa

determinada crenga sobre como essas pessoas se devem comportar” (Bootizn et al., 1991,

citado por Schroder et al., 2002, pp.410).

Tradicionalmente os icones da masculinidade retratam o homem em diversas situacdes do dia-
a-dia caracterizadoras da forca e poder dos homens: fazer a barba, conduzir automdveis,
fumar cigarros, beber licor ou whisky, contraposto com as imagens femininas de lavar a
roupa, por maquilhagem, comer produtos saudaveis e decorar casas (Nixon, 1996, citado por
Souiden e Diagne, 2009). A comunicacdo convencional personifica 0 homem como um
homem de sucesso, o decisor do que é comprado para a familia, o ser forte e superior a
mulher, enquanto ocupa o lado passivo da relagdo, inactiva, romantica e sensivel, dona de um
corpo sensual/sexual com o propdésito de satisfazer o homem (Schroeder e Zwick, 2004). Pelo
contrario, a comunicagcdo contemporanea representa o corpo do homem de forma provocante,
musculado e sensual, 0 que sugere uma mudanca nos limites impostos pelos estereétipos
tradicionais (Hackley, 2002, citado por Schroeder e Zwick, 2004; Schroder et al., 2002). Esta
recente transformagdo na comunicagdo tem reflectido as transformacbes nos ideais da
masculinidade (Elliot et al., 1993; Stern, 2003, citados por Bakewell et al., 2006) e, de acordo
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com o autor Mort (1988), citado por Ricciardelli e Clow (2009), a evolucéo da cultura e a
crescente preocupagdo do homem com a sua aparéncia é, em grande parte, responsabilidade
da comunicacdo que, ao vender imagens que rompem com 0s esteredtipos tradicionais
masculinos, consciencializa os homens da importancia que a aparéncia pode exercer no seio
de uma sociedade, levando a alteragdo da mentalidade e consequentemente do comportamento
de compra (Bock, 2009).

Muitos investigadores afirmam que os estere6tipos de género sdo comuns na comunicagdo
(Hupfer, 2002; Cheng et al, 2010) e ao falar de um cosmeético, este é automaticamente
identificado como um produto do sexo feminino, cujo objectivo comunicacional é enfatizar a
beleza feminina (Zoonen, 1994, citado por Feng, 2008). No entanto, o surgimento e a
prevaléncia de produtos grooming masculinos trazem um desafio para 0os anunciantes quanto
a forma de comunicacao, em particular, a exploracdo da dindmica do mercado e a forma como

atrair consumidores do sexo masculino (Klasser et al., 1993, citado por Bock, 2009).

Comportamento do Consumidor e o0 Processo de decisdo de compra

O comportamento do consumidor consiste “num estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos seleccionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideais ou

experiéncias para satisfazer necessidades e desejos” (Solomon, 2009, pp.148).

Kwan et al. (2008), citado por Preez et al., (2007) defende que o estilo de vida do consumidor
tem uma enorme influéncia no estilo da tomada de decisdo de compra. Conforme mostra a
figura 3.3.1., o consumidor encontra-se exposto a estimulos de diversas naturezas. Alguns
podem ser controlados pela empresa, como é o caso dos estimulos de marketing, mas outros,
definidos pela envolvente e pelas caracteristicas dos préprios individuos sdo totalmente
incontrolaveis pela empresa, no entanto influenciam as suas escolhas e decisdes. Assim,
compreender o comportamento do consumidor em cada uma das fases do processo de deciséo
de compra é uma tarefa essencial para os marketeers poderem desenvolver estratégias de

comunicacéo eficazes.

27



Produtos Grooming Masculinos

Figura 3.3.1. Modelo do Comportamento do Consumidor —
Processo de Decisdo de Compra
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l

Factores de marketing online controlaveis

Experiéncia na Web:

Fonte: Adaptada de Kotler (2003)

De forma a compreender em que medida a comunicacdo, enquanto estimulo de marketing
controlavel pela empresa, afecta o processo de decisdo de compra do individuo, de seguida
sdo explicadas em que consistem as 5 fases do processo, tendo por base os autores Kotler e
Keller (2006).

Identificacdo do problema/necessidade

A identificacdo do problema/necessidade pode ser desencadeada por estimulos internos ou
externos. Com um estimulo interno, os consumidores reconhecem a necessidade ou problema
por eles mesmos, mas quando esta necessidade é accionada externamente, recebendo um
estimulo referente por exemplo, a um anuncio, podendo ter sido despertada uma necessidade

que ndo existia antes da exposicao a este estimulo.

Procura de informacéo

A segunda fase surge quando a necessidade é forte o suficiente para iniciar uma procura de

informacdo. Esta pesquisa pode ser interna ou externa e, regra geral, os consumidores iniciam
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a sua procura internamente, revendo informagdo armazenada na sua memdria. Quando a
procura interna ndo é suficiente, o consumidor parte para uma procura externa, podendo
consultar familiares ou amigos, assim como fontes de informacdo mais relevantes, como é o
caso de revistas ou a internet. O objectivo desta etapa é a criagdo de um conjunto de marcas,
produtos ou servicos que possam resolver o problema ou satisfazer a necessidade
(consideration set). Nesta fase, a comunicacdo pode desempenhar um papel importante,

funcionando como uma fonte de informacéo e criando reconhecimento da marca.
Avaliacdo de alternativas

Na terceira fase o consumidor faz uma avaliacdo das alternativas e reduz o seu consideration
set para um pequeno grupo de alternativas, o choice set, as que sdo realmente consideradas
para uma possivel compra. Em geral, a fase de avaliacdo € mais demorada quando os produtos
sdo considerados de alto envolvimento, ou seja, quando a deciséo afecta a imagem ou existe
um risco alto associado. Ja as situacdes de baixo envolvimento ndo requerem muita precisao
na informacdo, podendo ser compras por impulso onde ndo é feita uma avaliacdo de
alternativas. Nestas situacGes a comunicacdo e as promocdes de venda exercem uma enorme

influéncia.
Decisdo de compra

Na quarta fase € efectuada a decisdo de compra, podendo ainda ser influenciada pelo preco e
pela disponibilidade do produto. O consumidor pode ter um prego em mente e a marca cobrar
acima desse preco, deixando de ser uma opcdo. Em relagdo a disponibilidade, o consumidor
tém estipulado o esfor¢o que estdo dispostos a realizar para obter esse produto e caso nao

exista numa area proxima, podera também deixar de ser uma opcao.

Avaliacao pos-compra

Na tltima fase é feita uma avaliacdo pos-compra em relacédo a sua decisao anterior. Nesta fase
a qualidade do produto/servigo exerce uma enorme importancia, pois é feita uma relacéo entre
as expectativas e necessidade iniciais e o desempenho percebido. Um cliente satisfeito tende a
ser fiel, voltando ndo sO6 a repetir a compra, como também a divulgar positivamente o

produto/servico.

Explicadas as etapas do processo de decisdo de compra, 0 estudo devera debrucar-se sobre a

variavel do marketing mix relevante para o objecto de estudo em causa, a comunicagéo, que
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segundo o modelo é uma varidvel controlavel pela empresa. Uma das variaveis recentemente
adicionadas por Kotler (2003) ao seu modelo é a experiéncia na Web, uma varidvel online
também controlavel pela empresa. O presente estudo pretende investigar como difere a
influéncia da comunicacdo online comparada com a comunicacdo enquanto variavel de
marketing mix tradicional, sendo necessario aprofundar qual a sua influéncia ao longo do

processo de deciséo de compra.

A Influéncia da Comunicacéo

Baseado em pesquisas anteriores, as motivaces dos consumidores podem ser categorizadas
em 4 perspectivas: A primeira, as influéncias sociais onde é possivel agregar a cultura, classe
social, grupos de referéncias e familia (Solomon, 2008). Em segundo lugar, existem motivos
circunstanciais, como as condicOes fisicas e psicoldgicas, o estado de espirito, o tempo
disponivel e as condi¢ces momentaneas do individuo (Munusamy e Hoo, 2008). Em terceiro
lugar, as determinantes psicoldgicas que incluem o conhecimento do produto e a sua
envolvente (Peter e Olson, 2005, citado por Munusamy e Hoo, 2008). Finalmente as
influéncias das varidveis do marketing mix: produto, preco, distribuicdo e comunicagéo

(Solomon, 2008), sendo a ultima variavel, alvo de uma investigacdo aprofundada.

A comunicacdo e 0s seus elementos podem ter uma influéncia positiva ou negativa na
percepcao e avaliacdo de determinado produto, nos comportamentos de compra e na aceitacdo
de uma marca em detrimento de outra (Munusamy e Hoo, 2008). Numa estratégia de
marketing, a comunicagdo desenvolve um papel crucial em informar os consumidores dos
produtos/servicos existentes no mercado, incluindo o local onde pode ser adquirido esse
produto e a criacdo de imagens e percep¢des favoraveis que levem a sua compra (Munusamy
e Hoo, 2008). Desta forma, é evidente que a comunicacao, enquanto elemento do marketing
mix afecta os comportamentos internos e externos dos consumidores, nomeadamente as
percepgdes, que sdo influenciadas pela exposicdo a um anuncio, a atengao, que significa que
0 consumidor reconhece 0 anuncio em questdo e a retengdo que indica a permanéncia do
anuncio na mente do consumidor (Solomon, 2009). A comunicacdo cria a visibilidade dos
produtos e constroi associagdes psicoldgicas positivas que podem melhorar a satisfacdo do
comprador. O interesse do consumidor é provocado e sustentado no produto, no entanto, a
comunicacdo faz com que os potenciais compradores respondam mais favoravelmente ao

produto/servico, fornecendo informacbes, criando e modificando o0s seus desejos

30



Produtos Grooming Masculinos

(Moungkhem e Surakiatpinyo (2010) dando uma razdo especifica para a compra de
determinado produto em vez de outro (Ammani, 2008).

Numerosos estudos tém indicado que a comunicagao influencia as avaliagdes do processo de
decisdo de compra (Burke e Edell, 1989; Hastak e Olson, 1989; Keller, 1991, citados por
Ammani, 2009), sendo importante averiguar em qual das fases deste processo a comunicagédo
exerce maior interferéncia. A formacdo das respostas cognitivas reflecte um processo
importante que leva a uma alteracdo de atitudes. Para além disso, o contexto em que o
consumidor se encontra quando é exposto a determinado anincio também pode influenciar as
reaccOes afectivas. Segundo Lippke (1995), citado por Schroeder e Zwick (2004), a
comunicacdo é um agente discreto e silencioso que molda as préticas sociais e culturais
(Borgerson, 2003, citado por Schroeder e Zwick, 2004), tendo um impacto na defini¢cdo dos
papéis da sociedade e na forma como as pessoas se vém, quer a elas proprias, quer aos outros
(Browne, 1998, citado por Eisend e Moller, 2007), influenciando as crencas e as atitudes das

pessoas em relacdo a sociedade onde estdo inseridas (Hupfer, 2002).

Avaliacdo da Comunicagéo

Apo6s a visualizagdo de um andncio, os individuos podem avaliad-lo de diversas formas,
nomeadamente através das atitudes face ao andncio, Word of mouth ou intencdo de compra
(Bock, 2009). Estas trés consequéncias sdo importantes para compreender o impacto que a
comunicacdo tem no comportamento de compra do consumidor e até que ponto as suas

atitudes sdo modificadas pela exposi¢do a certos estimulos comunicacionais.

A atitude face a um anuncio é a tendéncia de responder favoravelmente ou desfavoravelmente
a esse anuncio, uma vez que define a forma como os consumidores se sentem apds a
exposicao a esse estimulo. Uma atitude positiva face a um anuncio pode criar dois efeitos
desejaveis: 0 aumento da atencdo e persuasdo. Segundo Mehta (2000), citado por Bock,
(2009), os consumidores com atitudes positivas face a anuncios sdo mais facilmente
persuadidos. Por outro lado, Olney et al. (1991), citado por Bock (2009) argumenta que as
atitudes positivas face aos anuncios levam a uma atitude positiva em relacdo a marca ou

produto/servi¢o anunciado.

O Word of mouth pode ser definido como a comunicacdo entre dois ou mais individuos, sejam
eles membros de um grupo de referéncia, ambos clientes, ou cliente e empresa (Assael, 2004,

citado por Bock (2009). O Word of mouth pode ser positivo ou negativo, sendo muito
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importante para a empresa estar alerta aos comentarios que séo feitos. Com a evolucdo da
tecnologia, os consumidores falam cada vez mais entre si, nas comunidades virtuais e féruns,

divulgando as suas experiéncias positivas e negativas (Wellman et al. 2003).

A intencdo de compra € o intuito que um individuo tem, em comprar um produto no futuro e
pode ser Util para dar alguma informacéo relativa ao feedback da comunicagédo. Se ap6s a
exposicao ao estimulo comunicacional, existe uma intencdo de compra, 0 processo esta quase
concluido. Apenas algum factor momentaneo como o prego percebido ou a disponibilidade,
explicados anteriormente, podem fazer com que a compra deixe de ser uma opc¢do (Bock,
2009).

A comunicacédo e a imagem

As investigacOes feitas sobre a comunicagdo tém demonstrado que os media desenvolvem um
papel crucial na preocupacdo com a imagem e a satisfagdo com o corpo (Hupfer, 2002;
McGinnis et al., 2006, citado por Eisend e Moller, 2007). De acordo com Eisend e Moller
(2007), existe uma influéncia entre o consumo de televisdo e a satisfacdo com o corpo, ja que
as imagens por vezes transmitidas ndo vdo de encontro a realidade desejada e experienciada
pelo espectador (Richins, 1991, citado por Sohn, 2009). Apesar do mercado feminino ser mais
afectado com as imagens transmitidas pelos media (Eisend e Moller, 2007), os homens s&o
cada vez mais presenteados com imagens que 0s pressionam a parecer e agir de certa forma,
de acordo com a sua sociedade e a terem determinadas formas, peso e tamanho (Sohn, 2009).
Apesar destas conclusdes existe ainda um gap na literatura referente a relacdo entre a
comunicacdo e a crescente mudanca do comportamento masculino. No entanto, existem
estudos que provam que o bombardeamento de imagens desigualadas da realidade contribui
para a diminuicdo da auto-estima (Gill et al., 2005), o que pode levar a um aumento do
consumo de produtos grooming. Um outro exemplo de comunicacdo com elevado impacto no
comportamento do consumidor passa pelo desenvolvimento de estratégias online, sendo este o

ponto subsequente de investigacdo (Ozuem et al., 2007).

Comunicagao online

“A internet deve ser vista e entendida como uma mudanca social, j& que a tecnologia apenas

se adapta as necessidades constantes das diferentes sociedades.” (Wellman et al., 2003, pp.43)

“Quem controla a comunicag¢ao controla a cultura” (citacdo de Ginsberg, 1954).
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Desde o inicio dos anos 90, a comunicagéo online tem crescido exponencialmente sendo, cada
vez mais, uma parte necessaria e complementar ao marketing mix tradicional ja que, em
muitos aspectos, a internet é vista como sendo mais eficaz do que os media tradicionais (Li e
Leckenby, 2004, citado por Pergelova, 2010). Um dos aspectos mais considerados e
estudados relativamente & eficacia da comunicagdo online é a interaccdo (Stewart e Pavlou,
2002), que tem assistido a uma transigéo de one-way para two-way, a Web 2.0. (Gurau, 2008)
onde, por um lado as empresas conseguem identificar, diferenciar e personalizar o0s
produtos/servicos oferecidos e, por outro lado, 0s consumidores conseguem ter uma maior
influéncia no processo de decisdo de compra podendo comunicar, ndo s6 com as proprias
empresas mas também com outros consumidores, cujas opinides valem mais do que qualquer
anuncio (Ozuem et al., 2007). A crescente fragmentacdo e segmentacdo dos mercados, a
evolucdo das ferramentas de marketing relacional (Pergelova et al., 2010), a saturacdo dos
canais media tradicionais e a fragmentacdo das audiéncias (Mckim, 2002, citado por Gurau,
2008), sdo alguns dos motivos para a crescente e emergente importancia da internet. Este
novo paradigma da asas ao IMC — integrated marketing communication (Gurau, 2008), que
agrega todos os aspectos da comunicacdo, como a publicidade, promocéo, relac6es publicas e
marketing directo (Kotler, 2003) e os faz funcionar como uma Unica forga conjunta (Gurau,
2008). Este novo conceito pode ser representado por uma resposta estratégica as condicGes
sociais da sociedade p6s-moderna, que exige da comunicacdo uma evolucdo e adaptacdo as

necessidades dos consumidores (Proctor e Kitchen, 2002, citado por Gurau, 2008).
Interactividade online

Uma das principais vantagens da internet apontada pelas investigacOes feitas € a interac¢ao
alcancada ao navegar online. A internet permite um contacto mais interactivo com o
consumidor, sugerindo a inscricdo em sites e dando a empresa informac6es e dados referentes
a cada cliente, o que permite uma segmentacdo mais eficaz assim e por sua vez uma
comunicacdo dirigida a cada segmento especifico de clientes, consoante as suas necessidades
e caracteristicas (Stewart e Pavlou, 2002). Num estudo feito por Ozuem et al., (2007) os
resultados indicam que uma das vantagens da internet € a possibilidade de um individuo
utilizar uma identidade diferente para interagir com os outros utilizadores, podendo comprar
produtos e satisfazer necessidades com total privacidade, sem revelar a sua verdadeira
identidade. Esta descoberta pode ser muito importante para a emergéncia do mercado

masculino de produtos grooming, sendo um mercado rotulado por estereGtipos que podem
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deixar o homem pouco confortdvel com a compra no local fisico, existindo uma oportunidade

e vantagem na compra online deste tipo de produtos.

A internet e o processo de decisdo de compra

Zeng et al. (2003) argumentam que a internet tem um efeito diferente da comunicagéo
tradicional nas diferentes fases do processo de decisdo de compra, nomeadamente, na segunda
fase do processo — a procura de informacao (Kotler, 2003). Em termos de informagéo, a
internet ndo difere substancialmente da comunicacdo tradicional, ja que ambas as vertentes
dao ao consumidor as informac6es funcionais e fisicas de um produto, assim como a imagem
da propria marca (Wellman et al., 2003). Contudo, a quantidade de informacdo disponivel
online é muito maior que nos meios tradicionais, podendo mais facilmente concluir ou ajudar
a completar a decisdo de compra (Rowley, 2004, citado por Gurau, 2008). Para além da
guantidade de informacdo existente, a internet permite ao consumidor aceder aos seus
conteddos em quase todos os lugares, a qualquer hora do dia, dando a possibilidade de decidir
onde e quando acede a informacdo que deseja, estando mais pré-disposto a receber
informacdes sobre o que Ihe é comunicado (Roberts e Ko, 2001, citado por Pergelova, 2010).
Para além destes factores o mundo online fornece ao consumidor ferramentas de pesquisa que
ajudam a comparar e avaliar as diferentes marcas consoante os melhores atributos. Desta
forma, ao pesquisar online, os consumidores beneficiam de uma maior qualidade no seu leque

de consideracGes (Mckenna, 2002, citado por Zeng et al., 2003).

Concluséao

Este capitulo procurou definir e estudar os conceitos fundamentais que estdo na base deste
projecto, de modo a aprofundar o tema em questéo e identificar as principais variaveis que
contribuem para o crescimento do mercado de produtos grooming masculinos, procurando
identificar ainda eventuais gaps na literatura actual, de forma criar hipéteses que suportem as

concepcdes iniciais.

Ao longo da revisdo de literatura foi possivel reconhecer algumas dimensfes encaradas como
elementares para o decorrer da investigacdo. Estas dimens6es foram aglomeradas e resumidas
no seguinte quadro sintese (quadro 3.1.) e tém como objectivo servir como alavanca para a
formulacdo das hipéteses de investigacdo. A criacdo deste quadro teve como fundamento a

compreensdo das principais vertentes influenciadas pela comunicacdo, assim como a
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influéncia que estas exercem no consumo de produtos grooming masculinos. Pode-se entéo
dizer que estas dimensfes funcionam como agentes mediadores e influenciadores entre a
dimensdo de partida “Comunicac¢do” ¢ a dimensdo de chegada “Consumo” e sao, por isso,
consideradas como as variaveis latentes da investigacdo (vide modelo conceptual, figura
4.1.1.). As variaveis latentes ndo podem ser observadas nem medidas directamente mas
podem ser definidas a partir de um conjunto de outras variaveis (Hill e Hill, 2009). Para além
disso, a construcdo das hipoteses de investigacdo, visa responder aos gaps identificados na
revisao bibliografica feita ao longo de todo o presente capitulo, com a finalidade de contribuir

para as investigacdes tedricas feitas neste campo de aplicacao.

Quadro 3.1. Quadro sintese das variaveis chave da revisao bibliografica

Variavel Descricdo
e (...) 0s produtos grooming para moldarem a sua imagem e aumentarem a sua
Identidade e auto- auto-estima -  Souiden e Diagne (2009);
estima e A exposicdo a comunicacdo pode levar a insatisfacdo do corpo e niveis baixo

de auto-estima. - Bock (2009)

e As vdrias percepcdes de metrossexual indicam que o termo € limitador e
confuso (...) - Tuncay e Otnes (2008);

Metrossexualidade | e Existe uma tensdo nos homens por seguirem estilos de vida que possam ser

vistos pela sociedade como fora dos pilares culturais da masculinidade; -

Bakewell e Mitchell (2004)

e A idade, a ocupacdo, o rendimento, o local de residéncia e os grupos de
referéncia sdo considerados factores basicos que afectam o comportamento
do homem. - Moungkhem e Surakiatpinyo (2010)

Factores socio-
demograficos

Evolucéo e (...) a0 vender imagens que rompem com 0s esteredtipos tradicionais
estereodtipos masculinos, consciencializa 0s homens da importancia que a aparéncia pode
comunicagao exercer no seio de uma sociedade (...) - Bock (2009); Schroder et al. (2002)

Identificacdo de | e Quando a necessidade é accionada externamente (comunicagéo), pode ter

um problema/ sido despertada uma necessidade que ndo existia antes da exposicdo a este
necessidade estimulo. - Ammani (2009); Kotler (2003)
e (...) a possibilidade de utilizar uma identidade diferente, podendo comprar
Comunicagéo produtos com total privacidade; - Ozuem et al., (2007)
online e Quantidade de informacao disponivel online facilita a decisdo de compra; -

Gurau (2008)

¢ (...) englobam a imprensa, as relagdes publicas, outdoors, o cinema, o radio e
com grande foco neste projecto a televisdo e a internet. - (Kotler, 2003)

e (...) 0s produtos grooming sdo crescentemente dirigidos aos homens,
conjugados com a nogdo de que O Seu uso 0S torna mais apresentaveis e
atractivos. - Tuncay e Otnes, (2008)

Comunicacéo de
produtos grooming

Consumo de e Acto de compra de produto grooming masculino desenhado estrategicamente
produtos grooming para homem. - Adaptado de Pitman, (2010)

35



Produtos Grooming Masculinos

CAPITULO 4 - METODOLOGIA

Este capitulo fornece uma explicacdo dos processos, métodos e ferramentas aplicadas no
ambito da investigacdo proposta, explicitando as etapas constituintes do trabalho de pesquisa,
a fundamentacdo da escolha da amostra pretendida e de analise estatistica, relevantes para
testar as relagbes previamente estabelecidas, cujo objectivo passa por verificar a
adaptabilidade dos conhecimentos cientificos sobre o mercado masculino de produtos

grooming aplicados no contexto da comunicacéo.

4.1. Hipoteses de investigacao

No final do capitulo anterior, ap6s o levantamento da literatura relevante, foi feito um quadro
resumo das dimens@es consideradas com maior impacto no consumo de produtos grooming,
que d&o assim forma as hipoteses de pesquisa subjacentes a investigacdo e que se encontram
presentes no quadro 4.1.1. Estas hipoteses de investigacdo tém como objectivo suportar e
complementar as concepcdes tedricas existentes sobre o objecto de estudo em causa. De modo
a simplificar as hipdteses apresentadas é proposto um modelo conceptual que visa articular as
diferentes proposigdes em causa, partindo da dimenséo comunicacdo e verificando qual o seu
impacto em diversas dimensdes/variaveis latentes (retiradas da revisao bibliografica), que
por sua vez podem ter, ou ndo, uma influéncia positiva no consumo de produtos grooming

masculinos (figura 4.1.1.).

Quadro 4.1.1. Quadro resumo das hipoteses de investigacado

Hila: Adimensdo comunicagdo de produtos grooming tem uma relacdo de
dependéncia com a dimensao identidade e auto estima.
Hib: Adimenséo identidade e auto-estima influéncia positivamente a dimenséo
consumo de produtos grooming.
H2a: Adimensdo comunicag¢do tem um impacto na dimensdo metrossexualidade.
H2b: Adimensdo metrossexualidade tem uma influéncia negativa na dimenséo
consumo de produtos grooming.
H3-: Os factores sécio-demograficos estdo associados a diferentes perfis de
consumo de produtos grooming masculinos.
Ha- Adimensao evolugdo dos estere6tipos tem um impacto na dimensdao consumo
de produtos grooming.
H5a: A comunicacdo de produtos grooming tem um impacto na dimenséo
identificacdo de um problema/necessidade.
HSb: Adimensao identificacdo de um problema/necessidade tem uma influéncia
positiva ha dimensdo consumo de produtos grooming.
H6- Adimenséo comunicagdo online tem uma influéncia positiva ha dimenséo
) consumo de produtos grooming.
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Figura 4.1.1. Modelo Conceptual — Hipdteses de Investigacao

Variaveis Latentes Factores sdcio-
demogréaficos
H5a . \ H5b i
> Identificacéo de um :
problema/necessidade |
\ / | H3
4 ) |
ﬁy Identidade e Auto- +,
Estima Hi1b
. J
Comunicacéo
‘ w H2b )
| H2a > Metrossexualidade -
L ) A
4 )
Evolugio dos H4
Estereotipos
. J
4 )
Comunicacéo Online H6
. J

4.2. Tipos de pesquisa

Este estudo contempla varios tipos de pesquisa. Parte-se de uma abordagem positivista com o
objectivo de validar o modelo teorico, testar as hipdteses propostas e extrapolar os resultados
obtidos (Saunders et al., 2007). A abordagem positivista cria hipoteses através de uma
realidade social observavel e moldavel (Remenyi e tal, 1998:32, citado por Saunders et al.,
2007). Atraves da teoria ja existente sobre o tema, as hipéteses geradas sé@o posteriormente
testadas e confirmadas no seu todo ou apenas em parte, podendo levar a uma refutacdo de

algumas hipoteses e pistas para futuras investigacoes.

No seguimento de uma pesquisa cientifica positivista, sucede a pesquisa do tipo dedutiva,
onde apds o desenvolvimento da teoria é criada uma estratégia que visa testar as hipdteses
formuladas, que suportam as concepcdes iniciais. Neste tipo de pesquisa existe uma procura
de explicagdo da relagdo entre as varidveis estabelecidas apds as fundamentagdes tedricas.

Para testar estas hipdteses é entdo necessario proceder a uma recolha de dados, de modo a
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medir as variaveis em questdo. Com este intuito, devera ser escolhida uma amostra com um
namero de elementos tanto quanto possivel representativo da populacéo de interesse, de forma

a generalizar os resultados estatisticos da investigacao.

Quando escolhida a amostra, € comum a utilizacdo de questiondrios ja que permitem a
recolha de um enorme numero de dados, analisados quantitativamente através de métodos
estatisticos. A utilizacdo do questionario foi escolhida com base numa técnica mono method
que combina a recolha de dados e a analise/interpretacdo da informacéo através de técnicas

quantitativas (Saunders et al., 2007).

4.3. Desenho Amostral do Estudo
Populagdo Alvo

E um grupo de individuos pertencentes a um universo sobre os quais se pretende conhecer
determinadas caracteristicas que possam ter em comum (Reis e Moreira, 1993). A populacéo-
alvo deste estudo € constituida por todos os individuos do sexo masculino com idades

superiores a 18 anos, residentes em Portugal.
Amostra

De acordo com Reis e Moreira (1993) a amostra € o subconjunto de individuos pertencentes a

populacdo-alvo, que ap6s analise e interpretacdo € extrapolada e generalizada para o universo.

Com o objectivo de atingir o maior nimero de inquiridos possivel, foi utilizada o0 método néo
probabilistico de amostragem snowball (Reis e Moreira, 1993; Saunders et al., 2007;
Bryman e Bell, 2007). A amostra ndo probabilistica &€ muitas vezes utilizadas nas ciéncias
sociais em vez da amostra probabilistica quando a natureza da pesquisa € exploratoria, como é
0 caso (Malhotra, 2007), mas peca pela amostra poder ser, ou ndo, representativa da
populacdo. No metodo snowball o questiondrio € enviado para alguns individuos
representantes da amostra. Estes individuos identificam novos casos também pertencentes a
amostra que respondem ao questionario e, por sua vez, voltam a identificar mais casos
possiveis. Tal como 0 nome sugere, este método funciona como uma bola de neve, sendo que
0 numero de respostas aumenta tendo por base o passa-palavra e o networking de cada

individuo. Na investigacdo em causa 0s questionarios foram todos aplicados online, o que
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justifica a utilizacdo deste método de amostragem devido a facil divulgacdo e transmissao
pelos varios contactos.

4.4, Instrumento de Recolha de dados e Procedimentos

4.4.1. Inquérito por questionario

Os questionérios estdo normalmente associados as pesquisas dedutivas, ja que permitem a
resposta a um largo numero de perguntas, sendo possivel a recolha de dados fidveis que
possam apoiar o estuda da relacdo entre variaveis. Para a recolha de dados, foi elaborado um
inquérito por questionario (anexo 1) com o objectivo de identificar quais os factores e
variaveis com maior influéncia no consumo de produtos grooming masculinos, bem como a
influéncia indirecta que a comunicagao exerce neste consumo, tentando compreender qual o

tipo de abordagem comunicacional que o sexo masculino prefere neste tipo de produtos.

4.4.1.1. Questionarios online

Os questionarios online sdo indicados para este tipo de pesquisa uma vez que este método é
0 mais indicado para complementar a pesquisa tedrica da forma menos onerosa e mais rapida
na obtencdo de dados (Bryman e Bell, 2007). Para além destes motivos,as questfes colocadas
online ndo contém intervenientes que possam influenciar a forma como as perguntas sao feitas
aos inquiridos, influenciando os resultados obtidos. O ultimo motivo pelo qual se optou pelo
meio online deve-se ao facto do tema em causa ser ainda visto por muitos como um tabu
social, podendo inibir e influenciar as respostas caso estas fossem dadas em inquéritos
presenciais (Saunders et al., 2007; Malhotra, 2007).

De acordo com McDaniel e Gates (2007) os questionarios online podem ser divididos em
online ad-hoc e painel de consumidores, tendo sido escolhido a primeira opgdo para a

investigacdo em causa:

a) Questionarios online ad-hoc (one-shot) — é seleccionada uma amostra e 0s
questionarios sdo enviados para 0s destinatarios sem aviso ou contacto prévio por parte

do investigador.

b) Painel de consumidores — um grupo de consumidores, que faz parte de um painel, €

contactado previamente de forma a ser inserido num determinado grupo consoante as
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suas caracteristicas. Desta forma ap06s o contacto inicial, quando necessério, sdo enviados

questionarios que podem ser acompanhados de alguma recompensa.

Vantagens dos questionarios online:

A utilizacdo do meio virtual para o envio dos questionarios no que diz respeito aos estudos
cientificos apresenta algumas vantagens relativamente a outros meios, nomeadamente o
correio ou o telefone. As principais vantagens sdo os custos reduzidos, a rapidez de resposta, a
personalizacdo e desqualificacdo dos respondentes (nas primeiras perguntas) e a propagacao
do questionario que leva a uma maior cobertura da amostra (McDaniel e Gates, 2007). Uma
outra vantagem oferecida no questionario online prende-se com a pausa e retorno do

questionario caso o respondente tenha que interromper o seu preenchimento.

No caso especifico do questionario aplicado foi feita uma personalizacdo adequada a amostra
em causa, desqualificando o respondente caso 0 seu sexo fosse feminino ou a sua idade fosse
inferior a 18 anos. No que diz respeito a rapidez da resposta foram obtidas 102 respostas em
apenas 3 dias, 0 que corresponde a uma percentagem de 32,6% do total das 313 respostas

colectadas.

4.4.1.2. Questionario e a sua composi¢cao

O questionério utilizado na presente investigacdo recorreu a varios tipos de perguntas
aplicadas nas pesquisas de mercado, nomeadamente perguntas fechadas, em lista, de categoria
e em escala, sendo estas Ultimas as mais utilizadas para medir as atitudes atravées das escalas

de Likert. O questionario encontra-se no anexo 1.

Perguntas fechadas

O questionario composto por perguntas fechadas deve ter um nimero associado a cada
resposta de forma a ser analisada estatisticamente. Por sua vez, estes numeros devem ser
relacionados a escalas de medida nominais, ordinais e neste caso concreto, variaveis métricas
(Hill e Hill, 2000). As escalas ordinais ddo ao inquirido a possibilidade de avaliar
determinados itens em detrimentos de outros ordenando-os conforme a sua importancia. Nas
escalas nominais, o questionario dispde de algumas categorias qualitativamente diferentes e

exclusivas.
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Existem varios tipos de perguntas fechadas. No questionério em questdo foram utilizadas trés
tipos de perguntas de fechadas: perguntas em lista, perguntas de categoria e perguntas de
escala (McDaniel e Gates, 2007; Saunders et al., 2007). Exceptuam-se aqui dois casos
especificos que dizem respeito a pergunta idade (anexo 1, pergunta 2) e dimensdo do
agregado familiar (anexo 1, pergunta 10), que dizem respeito a perguntas fechadas a uma

escala numeérica de zero a infinito.
Perguntas em lista

Perguntas do tipo fechadas em que o inquirido tem a sua disponibilidade uma lista de
respostas das quais pode escolher apenas uma opgdo. No questiondrio em questdo as
perguntas em lista dizem respeito aos dados socio-demogréaficos dos individuos reflectidos na

pergunta 10 (anexo 1).

Dentro das perguntas em lista existem as perguntas dicotomicas que consistem na resposta
entre duas alternativas (McDaniel e Gates, 2007). Neste caso, na pergunta 1 (anexo 1), o
individuo teria que seleccionar o seu sexo (masculino/feminino) como factor eliminatério para
a continuacdo do preenchimento do questionario, existindo novamente na pergunta 8 uma

pergunta dicotomica de resposta “sim/ndo” (anexo 1).
Perguntas de categoria

Perguntas do tipo fechadas em que as respostas sdo feitas com a intencdo de medir um
comportamento. As perguntas sdo feitas em escalas nominais de natureza classificatoria, ndo
implicando qualquer ordem (Saunders et al., 2007). No questionério aplicado foi pedido aos
inquiridos que indicassem a frequéncia com que compram produtos grooming no espaco de 1

ano (anexo 1, pergunta 5).
Perguntas de escala

Perguntas do tipo fechadas em que as respostas sdo desenhadas com o objectivo de medir a
intensidade, influéncia ou a concordancia do respondente face a determinada atitude. As
respostas sdo codificadas e medidas em escalas numéricas (Saunders et al., 2007) e, neste
caso especifico, foram adoptadas escalas numeéricas de Likert (1 a 5). No questionario em
causa a maioria das perguntas foram medidas com perguntas de escala (anexo 1- perguntas
3,4,6,7 e 9). O questionario deve ainda instruir o respondente para que este saiba exactamente

0 que significa a escala a que se encontra presente.
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Exemplo do questionario aplicado:

= Numa escala de 1 a 5 onde 1 significa “Discordo totalmente” e 5 “Concordo

Totalmente”, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes.

Escalas de Likert:

O respondente é indicado a expressar o seu grau de concordancia ou discordancia
relativamente a alguma atitude expressa no estudo em causa por afirmac6es medidas por uma
escala numérica (McDaniel e Gates, 2007). No questionario em causa foi utilizada uma escala
de Likert de 1 a 5 onde, apenas numa questdo (anexo 1, pergunta 3), “1” significava "nédo
exerce qualquer influéncia" e “5” "exerce muita influéncia". Nas restantes questdes, 0
individuo deveria expressar 0 seu grau de concordancia com uma lista de afirmacdes
apresentadas em que “1” significava “Discordo totalmente” e “5” “Concordo Totalmente”. A
escala de 1 a 5 foi utilizada para dar a possibilidade ao respondente de poder escolher o

numero 3 como fonte neutra, encontrando um equilibrio na escala.

No questionario aplicado, o respondente podia ainda optar por ndo responder a pergunta,
seleccionado a op¢do “Nao sei/Nao se aplica” quando ndo existe uma opinido honesta sobre o
assunto em causa. Estas escalas de escolha ndo obrigatéria sdo sobretudo aconselhaveis
quando se introduzem conceitos novos e varidveis que carecem de referéncias empiricas (Reis
e Moreira, 1993), conceito este totalmente adequado as variaveis e ao objecto de estudo em

causa.

4.4.1.3. Pré-Teste

A fase do pré-teste consiste na verificacdo do questionario, numa versdo preliminar, a uma
amostra pequena de individuos pertencentes ao publico-alvo, com o objectivo de identificar
eventuais problemas e erros a alterar na versdo final do questionario. Estes problemas podem
variar desde a ordenacéo das questdes dentro de cada bloco de perguntas, a linguagem escrita
utilizada, a reaccdo do inquirido as questdes, a dimensao e a apresentacdo do questionario no
que diz respeito ao tipo de letra, a ordenacdo das questdes ou a disposi¢do das imagens

(aplicavel neste caso). (Reis e Moreira, 1993).
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Assim, tendo em conta que o questionario é dirigido apenas ao sexo masculino e a idades
superiores a 18 anos, foi pedido a uma lista de contactos que procedesse ao preenchimento do
questionario. A utilizacdo do metodo de amostragem por conveniéncia justificou-se pela
proximidade, rapidez e facilidade de acesso aos inquiridos que rapidamente identificaram
algumas dificuldades encontradas no preenchimento do questionério e apresentaram sugestdes

de melhorias para a verséo final.

4.4.1.4. Recolha dos dados

Inicialmente o questionério foi divulgado junto da rede de contactos relevante para os topicos
da investigacdo, através do email e do facebook, com um pequeno texto em que era pedido
para todos divulgarem o questionario junto dos seus amigos do sexo masculino. Desta forma,
0 primeiro grupo estabelece contacto com um segundo grupo, também este representativo da
amostra, conseguindo chegar a um maior nimero de respostas. A existéncia de um link
directo remetente para o questionario é um factor muito importante para o aumento da taxa de
resposta (Malhotra, 2007). Na divulgacdo do questionario em questdo, foi sempre adicionado

um link directo, tornando mais facil o seu acesso.

4.4.1.5. Técnicas Estatisticas Utilizadas

Tal como foi descrito na metodologia utilizada, foi utilizada uma pesquisa hipotética
dedutiva, que visa testar as hipdteses formuladas, através da utilizacdo de questionarios
mono method que combinam a recolha de dados e a anéalise/interpretacdo da informacéo
através de técnicas quantitativas. Assim, de forma a extrair a informacdo das respostas
provenientes dos questionarios foram utilizadas técnicas estatisticas, neste caso tratadas no
software SPSS (versdo 18.0).

A andlise estatistica dos dados recolhidos é feita em duas fases distintas. A primeira fase
consiste na andlise descritiva dos dados obtidos e a respectiva caracterizacdo socio-
demografica dos inquiridos, assim como uma andlise descritiva do questionario e das
dimensdes do modelo conceptual referente & investigacdo. Na segunda fase, a utilizacdo de
variados testes visa comprovar a veracidade ou, por outro lado, a rejeicdo das hipoteses
formuladas. Para esta analise sdo utilizadas diversas técnicas estatisticas apropriadas a
amostra e a natureza das variaveis, efectuando a analise com rigor de forma a conducdo de

resultados interpretaveis.
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Na figura 4.1., é possivel compreender de forma sistematizada o processo metodoldgico

descrito anteriormente e aplicado em todo o projecto. Neste quadro é resumida toda a

metodologia utilizada, iniciando com a revisdo bibliografica e a identificacdo dos gaps na

literatura que deram origem a identificacdo de variaveis latentes e posterior construcéo de

hipdteses, seguido pela definicdo de um modelo de investigagdo apropriado a abordagem

positivista, onde é criada uma estratégia que visa testar as hipdteses desenvolvidas. Neste tipo

de pesquisa sdo recolhidos dados que exigem a escolha de uma amostra representativa da

populacdo alvo. De forma a recolher o maior nimero de dados, foram elaborados

questiondrios que, posteriormente foram alvo de analise estatistica (capitulo 5), procurando

contribuir para as investigacGes teoricas feitas nesta area e validar/rejeitar as hipoteses de

pesquisa.

Figura 4.1. Esquema sintese da metodologia

1. Teoria — Revisao
bibliografica e
identificacdo de gaps
na literatura.

2. Hipdteses —
Abordagem positivista:
Hipdteses criadas
através dos variaveis
chave.

3. Modelo de
Investigacao — Baseado
na pesquisa dedutiva:
dados quantitativos +
amostra(snowball)

v

4. Elaboracao
guestionario -
Composicao + Pré-
teste

5. Aplicagao do
guestiondrio - Recolha
de dados

6. Processamento de
dados - Quantificacdo
da informacdo +
codificacdo de dados

\

7. Analise de dados -

Testes

Tratamento estatistico:

8. Conclusodes:
Verificacdo/Rejeicdo
hipdteses + conclusdes
e limitacOes da
investigacao
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CAPITULO 5 - ANALISE DE RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentadas as andlises efectuadas sobre as respostas ao questionario
aplicado, nomeadamente a caracterizagdo da amostra e a decomposicdo descritiva das
respostas ao questionario. S8o ainda aplicadas técnicas estatisticas para o tratamento das
varidveis em questdo com a finalidade da concretizagdo dos testes as hipdteses de
investigacdo formuladas no modelo conceptual.

5.1. Caracterizagdo Socio Demogréafica da Amostra

Apbs a recolha de todos os dados, a amostra final contou com 325 respostas das quais 12 ndo

eram validas e por esse motivo foram retiradas para efeitos de anélise.

Todos os individuos inquiridos sdo do sexo masculino, sendo este um factor eliminatorio para
0 preenchimento do questionério em causa. Em termos de distribuicdo da amostra pelo
critério idade, a media é de 27 anos, sendo 0 minimo 19 anos (4 individuos) e 0 maximo 64
anos (1 individuo). A faixa dos 20 foi onde houve maior registo de respostas sendo que 0s 22
anos obtiveram a percentagem maxima de 15,7%. Estes resultados vdo de encontro aos
estudos até aqui feitos, que indicam que os homens com idades compreendidas entre os 18 e
0s 29 anos sdo 0s mais rotineiros na compra de produtos grooming, justificando-se pelo facto
de ser um grupo em emergéncia social, pressionado pela sociedade nos primeiros passos do
mercado de trabalho (L oreal, 2010; RISC International, 2006).

Relativamente ao estado civil, situacdo profissional e zona de residéncia foi feita uma analise
de frequéncias para variaveis nominais, sendo analisada a moda e a tabela de frequéncias.
60,4% dos individuos sdo solteiros, o que € compreensivel tendo em conta a idade média da
amostra inquirida. 33,5% sdo casados ou estdo numa situacdo de unido de facto e apenas

5,8% sdo divorciados, sendo que 0,3% se encontram vi(vos.

No que diz respeito a distribuicdo da amostra pelo critério zona de residéncia, 78% dos
inquiridos pertencem a Grande Lisboa, 8% ao Centro, 5% ao Grande Porto, 4% a regido Sul,
3% sao habitantes das ilhas, 1% referiu a op¢ao “outro” restando 1% para a regido Norte. Esta
dispersdo de resultados concentrada na maioria na regido de Lisboa atribui-se a técnica
amostral utilizada, que por ser snowball, incide maioritariamente nos contactos mais

proximos.
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Analisando a situagéo profissional dos inquiridos, 60,4% sdo trabalhadores dependentes (por
conta de outrém) e 24% sdo estudantes, resultante novamente da base etaria jovem que
constitui a amostra. Cerca de 8,9% sao trabalhadores independentes (por conta propria) e
3,5% empresarios. Da populacdo ndo activa 1,9% afirmam ser desempregados e 0,3% em

situacdo de reforma, atribuido ao inquirido com idade méxima na amostra, com 64 anos.

No seguimento da situacdo profissional foi feita a analise das habilitaces literarias e do
rendimento liquido mensal individual. Obtendo quase a maioria das respostas, 48,9% dos
inquiridos afirma deter um bacharelato/licenciatura sendo que 31,3% tém o grau de mestre
(ou 2°ciclo de Bolonha), resultados muito satisfatérios para a amostra em causa. Cerca de
12,1% tém o ensino secundario e 3,8% ensino profissional. Apenas 2,6% possui o0 grau de
doutoramento, o que é mais compreensivel face as idades da amostra e apenas 1,3% tem
estudos até ao ensino secundario. Relativamente ao rendimento liquido mensal individual,
27,2% ganha entre 1000 e 1500 euros mensais e 23,6% entre 500 a 1000 euros mensais. Cerca
de 17,9% ganha abaixo dos 500 euros por més e 13,1% entre 1500 a 2000 euros. Com menos
respostas mas ainda assim valores consideraveis, 9,3% afirma ganhar acima dos 2500 euros

mensais e 8,9% entre os 2000 e os 2500 euros mensais, salarios acima da média nacional.

Por ultimo, relativamente a dimensdo do agregado familiar, variavel métrica, a média sdo 3
membros por agregado com 28,4%. Ja 24,6% afirma pertencer a um agregado com 4
membros, 19,2% com 2 membros e 20,4% apenas 1 membro, vivendo sozinhos. De referir
que 6,4% tem 5 membros no seu agregado familiar e apenas 0,9% sdo constituidos por 6, 7 ou

8 membros.

5.2. Analise descritiva das respostas ao questionario aplicado

A pergunta 1 e 2 relativas ao sexo e idade, respectivamente, ja foram analisadas anteriormente
na descri¢do socio demografica dos inquiridos. Neste capitulo é feita a anélise das perguntas
gue tém como objectivo medir atitudes e comportamentos de uma determinada dimens&o.
Assim, é feita uma analise de cada pergunta com as respectivas percentagens de resposta e as
médias correspondentes. De referir ainda que para o célculo dos valores meédios, as respostas

dadas como “Nao sabe/Nao se aplica” foram consideradas como “missings”.
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3- Numa escala de 1 a 5, onde 1 significa "'ndo exerce qualquer influéncia™ e 5 "exerce
muita influéncia™, dos meios de comunicagdo a que se encontra normalmente exposto,

quais dos seguintes exercem maior influéncia no seu comportamento.

Tabela 5.2.1. Influéncia dos meios de comunicacao

Nao
1 2 3 4 5 sabe/Néao
se aplica
13.1% | 24.0% | 345% | 21.7% | 5.8% 1.0%
Imprensa
Relagbes | 27.8% | 28.4% | 26.5% | 8.0% 2.9% 6.4%
Publicas
13.4% | 22.4% | 38.0% | 18.8% | 5.4% 1.9%
Outdoors
. 23.3% | 28.8% | 26.5% | 14.7% | 5.1% 1.6%
Cinema
o 34.2% | 32.9% | 22.4% | 7.0% 1.9% 1.6%
Radio
L 6.4% 9.9% | 24.0% | 33.2% | 26.2% 0.3%
Televisao
12.1% | 17.9% | 31.0% | 25.2% | 13.1% 0.6%
Internet

Analisando as principais respostas e percentagens maximas e minimas obtidas para cada meio
de comunicacdo (a sombreado na tabela 5.2.1.) é possivel concluir que a radio € o meio com
menor influéncia no comportamento dos individuos com uma percentagem de 34,2% na

influéncia minima e a televisdo € o meio com maior influéncia comportamental com 33,2%.

No gréfico 5.2.1. é possivel observar os valores médios que medem a dimensdo comunicagéo.
Confirma-se que o valor mais baixo é a radio com uma média de 2,08 valores e a televisao
apresenta 0 meio de comunicagdo que exerce maior influéncia no comportamento dos
inquiridos com uma média de 3,63. De reforcar os resultados apresentados para a internet, que

apos a televisao, € o meio que exercita maior influéncia com uma média de 3,009.
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Graéfico 5.2.1. Valores médios da influéncia dos meios de comunicacao
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4 - Na sua opinido, comparando as imagens fornecidas, quais as frases que mais se
identificam com o que deve ser transmitido pelas marcas ao comunicar 0s produtos
grooming masculinos ao seu consumidor? - Escala de 1 a 5 onde 1 significa ""Discordo

totalmente' e 5 ""Concordo Totalmente"'.

Tabela 5.2.2. Comparacao das trés imagens do questionario

Nao sabe/Nao

se aplica
A imagem nimero 1 expde um homem 36.1% | 27.5% | 21.4% | 9.3% | 4.5% 1.3%
atraente, com o qual me identifico.
A imagem ndmero 2 apresenta tragos 39.6% | 28.1% | 13.4% | 11.8% | 5.8% 1.3%
demasiado femininos.
A imagem ndmero 3 anuncia um homem 7.3% | 13.1% | 23.3% | 35.8% | 20.4% 0.0%
comum e real com o qual me identifico.
Ao utilizar produtos comunicados pelo 39.3% | 23.0% | 19.2% | 10.9% | 4.5% 3.2%

homem da imagem niimero 1 sinto-me mais
poderoso e atraente.

Ao utilizar produtos comunicados pelo 63.6% | 19.8% | 8.9% | 3.8% | 1.3% 2.6%
homem da imagem nimero 2 sinto que
perco a minha masculinidade.

Ao utilizar produtos comunicados pelo 22.4% | 14.7% | 22.4% | 26.2% | 11.2% 3.2%
homem da imagem niimero 3 sinto-me mais
real e auténtico.
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Nesta pergunta era feita uma comparacdo entre trés imagens e era pedido aos inquiridos que
indicassem a sua preferéncia relativamente a abordagem das marcas de produtos grooming
masculinos. Quando perguntado se a imagem 1 expde um homem atraente com o qual se o
consumidor se identifica ou se ao comprar produtos comunicados pela imagem ndmero 1 se
sentem mais poderosos e atraentes, mais de 30% discordam totalmente destas afirmacoes,
sendo possivel concluir que o esteredtipo homem bonito e musculado ndo é aquele com que
0s homens se sentem identificados. No que diz respeito a imagem numero 2 era perguntado
aos homens se apresentava tracos femininos e traduzia falta de masculinidade mas a grande
maioria discorda totalmente destas afirmacdes. Finalmente para a imagem numero 3
perguntava se anunciava um homem comum/real com o qual os inquiridos se identificavam e
se ao utilizar produtos comunicados por essa imagem se sentiam mais reais e auténticas. Para
ambas as afirmacdes a maioria assinalou a resposta nimero 4, concordando bastante com o

que é transmitido.

Analisando agora o grafico 5.2.2. com as médias referentes as afirmacdes, é possivel
confirmar as conclus@es anteriores. (imagem 1,2,3 referentes as primeiras trés afirmacoes
e produtos 1,2,3 referentes as Gltimas trés afirmacoes). As afirmacOes referentes a imagem

3 sdo as que apresentam uma média mais elevada (3,49 e 2,89 respectivamente).

Gréfico 5.2.2. Valores médios da comparacéao das trés imagens
do questionario

37 2.89

1.56

1 T T T T T T
imagem 1 imagem 2 imagem3  produtos 1 produtos 2 produtos 3

Examinando agora a segunda parte da pergunta 4, que recolhia informagéo sobre a imagem

ideal para a comunicacdo de produtos grooming masculinos (o inquirido escrevia o nimero
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da imagem preferida), obtém-se os seguintes resultados: 38 respostas para a imagem 1, 49

respostas para a imagem 2 e 226 respostas para a imagem 3.

Desta forma e juntando todas as conclus@es relativas a pergunta 4, é possivel concluir que a
abordagem que retne menos preferéncia junto dos homens € a imagem numero 1
desvendando que o consumidor ja ndo se identifica nem vé nenhum tipo de poder no tipico
homem musculado e estereotipado. Embora os inquiridos ndo concordem com as afirmacdes
feitas sobre a imagem numero 2, esta encontra-se longe de ser preferida como forma de
comunicacdo de produtos grooming. A imagem numero 3 lidera com uma grande margem
com 226 respostas, 0 que equivale a 72% da amostra, sendo que o homem comum, real e

auténtico é o preferido para a comunicagdo deste tipo de produtos.

5- Assinale a frequéncia com que compra produtos grooming, no espaco de 1 ano.

Tabela 5.2.3. Frequéncia de compra de produtos grooming masculinos

Nunca rax::cr)lte 1 v;rz]opor Trimestral Mensal
Desodorizante 2.2% 3.8% 3.8% 38.0% 52.1%
Produtos para o cabelo 25.20% 16.3% 8.0% 31.9% | 18.5%
(condicionador, gel, coloracéo e
outros)
LogBes pds-barbear 12.8% 12.1% 21.1% 42.2% 11.8%
0, 0, 0, 0, 0,
Produtos depilatsrios 66.8% 16.3% 6.7% 8.9% 1.3%
. 48.2% 25.9% 14.4% 8.3% 3.2%
Esfoliantes (corpo e rosto)
Creme hidratante (corpo e 20.1% 17.6% 24.6% 27.8% 9.9%
rosto)
Produtos anti-envelhecimento | 68.7% 15.3% 7.3% 6.4% 2.2%
(anti-rugas, anti-olheiras)
Perfurmes/coldnias 4.5% 12.5% 40.6% 36.1% 6.4%

Comentando a frequéncia de compra observa-se que o produto mais comprado € o
desodorizante (mensalmente com 52,1%), o que se compreende sendo que é um produto de
uso diario e de pequenas dimensdes. Para além do mais os homens transpiram mais do que a
maioria das mulheres e utilizam em maior quantidade este produto. As logdes pos barbear séo
compradas por 42,2% trimestralmente, sendo que nem todos os homens fazem a barba

diariamente. Com a mesma frequéncia de compra mas em menor percentagem encontram-se
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0s produtos para o cabelo com 31,9% e os cremes hidratantes que, sendo um produto
introdutério no mercado tem vindo a crescer significativamente e a adquirir uma consideracdo
crescente na vida dos consumidores masculinos (Nielsen, 2007 e Datamonitor, 2006). Os
perfumes/coldnias sdo comprados 1 vez por ano (40,6%) ja que € um bem de maior duracéo.
Com respostas “Nunca” encontram-se em maior propor¢do os produtos depilatérios com
66,8%, os esfoliantes (48,2%) e os produtos anti-envelhecimento com 68,7%. A elevada

percentagem obtida nestes ultimos pode ser justificada pela idade jovem da amostra.

Numa escala de 1 a 5 onde 1 significa “Discordo totalmente” e 5 “Concordo

Totalmente”, indique o seu grau de concordincia com as seguintes afirmacées.

6- Eu compro produtos grooming porque...

Tabela 5.2.4. Motivag6es de compra de produtos grooming masculinos

Né&o
1 2 3] 4 5 sabe/N&o se
aplica

9.3% | 5.1% |18.8% |34.5% | 31.3% 1.0%

Fazem-me sentir bem comigo mesmo

- . 37.4% | 25.2% | 20.1% | 8.6% | 6.1% 2.6%
Fazem-me sentir integrado na sociedade

. 13.1% [ 12.1% | 28.8% | 31.6% | 12.8% 1.6%
Gosto de me sentir atraente para 0s outros

. L 6.7% | 7.0% |31.6% | 31.3% | 22.0% 1.3%
Preocupo-me muito com a minha imagem

. . . 47.9% | 28.1% | 14.1% | 5.4% | 2.6% 1.9%
Sinto-me pressionado pela sociedade

. - . — 46.3% | 24.9% | 18.2% | 7.0% | 1.9% 1.6%
Sinto-me influenciado pela comunicacao

Nas respostas a este agregado de afirmagbes que tinham como principal objectivo
compreender as motivacGes de compra de produtos grooming masculinos, as conclusdes com
maior concordancia por parte dos inquiridos prendem-se com a utilizacdo de produtos
grooming para se sentirem bem consigo mesmos (34,5%), para se sentirem atraentes para 0s
outros com 31,6% e devido & preocupagdo com a imagem (31,3%). Por oposicdo, as
afirmacGes em que houve uma discordancia total devem-se a utilizagdo de produtos grooming
para se sentirem integrados na sociedade (37,4%), devido a pressdo na sociedade (47,9%) e

devido a influéncia da comunicacéo (46,3%).
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No gréfico 5.2.4. é possivel constatar as conclusdes feitas através da observacdo das médias
das respostas relativas a estas afirmac6es, sendo que o valor mais alto é 3,75 para a primeira

afirmag¢do e o valor mais baixo de 1,88 para a afirmacao “Sinto-me pressionado pela

sociedade”.
Graéfico 5.2.4. Valores médios das motivacdes de compra de produtos
grooming masculinos
5]
“ 3.75
: 3.56
3.19
3]
2.23
7 1.88 1.95
I Fazem—rlne sentir Fazem-rlne sentir Gostolde me PreoctIJpo-me Sint(l)-me Sintcl)-me
bem comigo integrado na sentir atraente muito com a minhapressionado pela influenciado pela
mesmo sociedade para os outros imagem sociedade comunicacao

7- Avalie a concordancia relativamente as seguintes frases:

Tabela 5.2.5. Limitagoes e entraves na compra de produtos grooming masculinos

Né&o sabe/Nao
se aplica

Os produtos grooming séo produtos dirigidos parao | 55.3% | 25.9% | 9.6% | 7.0% | 1.3% 1.0%
sexo feminino

Sinto que véo questionar a minha sexualidade se 69.6% [ 20.4% | 7.0% | 2.2% | 0.3% 0.3%
utilizar este tipo de produtos

N&o me sinto confortavel a comprar este tipo de 71.2% [ 16.9% | 6.4% | 3.2% | 1.6% 0.6%
produtos rodeado de outras pessoas

. . 45.0% | 23.0% | 18.8% | 9.3% | 3.2% 0.6%
Na&o sei comprar este tipo de produtos

0, 0, 0, 0, 0, 0,
Néo sinto necessidade de utilizar este tipo de produtos R 25-3% | 14.7% | 8.3% | 6.1% Tz

Nesta pergunta o conjunto de afirmagdes tinha como principal objectivo medir as limitagdes e
entraves na compra de produtos grooming masculinos. Pela observacdo da tabela 5.2.5 ¢
possivel concluir que a maioria dos inquiridos discorda totalmente com as afirmaces feitas.
Assim, 55,3% discorda totalmente do facto dos produtos grooming serem dirigidos para o

sexo feminino, o que é prova da evolugdo do tabu social vivido em torno deste tema. Ainda
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69,6% discordam totalmente que questionem a sua sexualidade pelo facto de utilizarem
produtos grooming. Ao discordar das restantes afirmagdes, a maioria dos inquiridos sente-se
confortavel a comprar este tipo de produtos rodeado de outras pessoas e admito saber comprar
e sentir necessidade de os utilizar. Ao observar o grafico 5.2.5 é possivel constatar que as
médias de respostas destas afirmacBes sdo muito proximas do valor 1, traduzindo um homem
confiante de si mesmo e dos seus actos sem preconceito em assumir que precisa e gosta de

utilizar produtos grooming.

Gréfico 5.2.5. Valores médios das limitacOes e entraves na compra de produtos
grooming masculinos
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3

o 2.03 2.02
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Os produtos Sinto que vao Nao me sinto  Nao sei comprar Nao sinto
grooming sao questionar a confortavel a este tipo de necessidade de
produtos dirigidos minha comprar este tipo produtos utilizar este tipo
para o sexo sexualidade se de produtos de produtos
feminino utilizar este tipo rodeado de

de produtos outras pessoas

8- J& alguma vez comprou produtos grooming pela internet?

N&o sendo ainda um produto de compra facil através da internet, jA& que na compra de um
produto deste género é normal experimentar, cheirar e testar as diferentes texturas. Desta
forma, 92% dos inquiridos afirma nunca ter comprado produtos grooming pela internet

enguanto apenas 8% afirma ja o ter feito.

Gréfico 5.2.6. Compra de produtos grooming masculinos online
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9- Observe novamente a imagem 3, apresentada abaixo e tendo por base uma escala de
1 a 5 onde 1 significa “Discordo totalmente” e 5 “Concordo Totalmente”, indique

por favor em que medida concorda ou discorda, das seguintes afirmacdes.

Nesta pergunta era exibida de novo a imagem nimero 3 e de seguida eram apresentados
varios conjuntos de afirmacfes por cada dimensdo a testar (os inquiridos ndo sabiam que
existia uma dimensdo agregada a cada conjunto). De forma a facilitar a compreenséo e analise
das respostas, serdo enunciadas apenas as médias por cada conjunto de afirmacGes associadas

a determinada dimensao.

Identidade e Auto-estima:

Analisando o conjunto das afirmacGes, a média de respostas foi sempre inferior a 3. Por um
lado, a imagem ndo transmite uma grande satisfacdo com os homens no geral com uma média
de 2,66 mas, por outro lado 1,94 sentem-se em baixo de forma ao ver a imagem, transmitindo
uma discordancia com a afirmacdo. A imagem nédo exerce uma grande influéncia nos homens
inquiridos (média de 2,30) nem fomenta a intencdo de consumo com uma média baixa de
2,18. Estes resultados sdo contraditorios aos realizados pelo autor Bock (2009) que considera
gue a auto-estima é influenciada pela exposicdo as imagens transmitidas pelos media que

podem levar a insatisfacdo do corpo e niveis baixo de confianca.

Grafico 5.2.7. Valores médios da dimensao ldentidade e Auto-estima
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A imagemfaz-me Ao olhar paraa Quandovejoa No geral gostava Slnto A imagem
sentir satlsfelto imagem sinto que imagem ssinto-me de ser como o influenciado pela fomenta a minha
comigo proprio:* tenho umelevado em baixo de homem da imagem intencao de

numero de forma:* imagem:* apresentada :* consumo :
qualidades:*
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Identificacdo de uma necessidade:

Neste conjunto de afirmacdes, as respostas foram novamente todas inferiores a 3, sendo que a
resposta mais elevada deve-se ao aumento do grau de satisfacdo com a compra de produtos
grooming com uma média de 2,56. Todas as outras respostas relativas a insatisfacdo e desejo
de alterar algo na aparéncia ao ver a imagem, apresentam valores muito baixos, o0 que indica
que os estimulos transmitidos pela imagem ndo despertam nenhuma necessidade latente nos

individuos inquiridos.

Graéfico 5.2.8. Valores médios da dimenséo Identificacdo de uma necessidade

4

N
(o]
o]

1 T T T T T
Esta imagemfaz-me Ao veraimagem Ao ver estaimagem Se comprar produtos Quando estou
sentir insatisfeito com sinto que deveria  sinto desejo de ser grooming aumento o exposto a estes
a minha aparencia:* mudar algo na minha  mais atraente:* meu grau de anuncios, a minha
aparencia:* satisfacao:* vontade de consumir
aumenta:*

Evolucéo dos esteredtipos:

No conjunto de afirmacdes referente a representacdo do corpo masculino e quebra de
esteredtipos da sociedade tradicional na comunicacdo actual, existe uma concordancia geral,
obtendo-se todas as respostas proximas de 4 excepto a ultima afirmagdo com uma conotagéo
negativa referente a representacdo do homem como superior & mulher com uma média de
1,25, provando uma auséncia de machismo por parte dos inquiridos. Estes resultados véo de
encontro aos estudos empiricos de Ricciardelli e Clow (2009), que confirmam que a ruptura
dos esteredtipos se reflecte na alteracdo da mentalidade traduzindo-se numa maior

preocupacao com a aparéncia.
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Gréfico 5.2.9. Valores médios da dimensédo Evolucéo dos estereotipos
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quebrar com os reflectidana ~ comunicao contribui marcas de produtos superior a mulher
estereotipos da  comunicacao actual para o consumo de grooming
sociedade produtos grooming  representarema
tradicional evolucao do homem
e da mulher na
sociedade

Comunicacao Online:

Quando abordados acerca dos beneficios das compras online a maioria dos consumidores
concorda que a internet permite realizar as compras de uma forma mais rapida com uma
média de 3,81, obtendo mais informacBes do que nas lojas tradicionais com uma média de
3,22, 0 que vai de encontro a literatura citada por Gurau (2008). Ja os resultados obtidos para
as afirmacdes sobre a privacidade vivida online contrariam os estudos de Ozuem et al., (2007)
que sustentam que uma das vantagens da internet é a possibilidade de um individuo poder
comprar produtos e satisfazer necessidades com total privacidade, sem revelar a sua

verdadeira identidade.

Gréfico 5.2.10. Valores médios da dimensdo Comunica¢do Online
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Metrossexualidade

Todas as respostas a este conjunto de afirmacdes foram inferiores a 2 revelando uma global
discordancia com o facto da compra de produtos grooming masculinos ser associada a
metrossexuais (médias de 1,97 e 1,74), dos metrossexuais serem conectados a homossexuais
(média de 1,77) ou de existirem preconceitos na sociedade ligados a este tema que limitem a
compra deste tipo de produtos (média de 1.52). Estes resultados, ao contrario do que é dito
por Fenley (2004), citado por Blanchin et al., (2007), provam que, para este amostra, o termo
metrossexual ndo é limitador da compra nem da motivacdo no seu cuidado com o corpo. Os
resultados contrariam ainda os autores Tuncay e Otnes (2008) que aliam uma tensdo ao
comportamento de compra masculino para este tipo de produtos devido ao julgamento

consequente da sociedade.

Grafico 5.2.11. Valores médios da dimensado Metrossexualidade

5

4

3

27 1.97

1.74 1.77
1.52
1 T T T T
Um homem que compra  Comprar produtos Para mimum A minha compra de
produtos groomimg e groomimg faz de mim  metrossexualtem  produtos grooming e
metrossexual ummetrossexual tragos de homosexual limitada devido aos
preconceitos

existentes na
sociedade
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5.3. Fiabilidade do questionario — Cronbach's Alpha

De forma a analisar a fiabilidade/ consisténcia interna das dimensdes em causa nas hipoteses
de investigacdo € necessaria a realizacdo do teste de Alpha de Cronbach. De acordo com
Gliem e Gliem (2003), quando se utilizam escalas Likert é imperativo calcular este
coeficiente de forma a medir a consisténcia interna das escalas utilizadas. Em geral, 0,7 é
considerado o valor limite inferior para uma escala fiavel, mas 0,6 é considerado aceitavel
em estudos exploratorios, nomeadamente na area das ciéncias sociais (Hair et al, 2006),

recaindo as analises sobre este valor minimo aceitavel.

Tabela 5.3.1. Alpha de Cronbach — DimensGes globais

Dimenséo Itens Cronbach's
Alpha
Identidade e auto-estima 6 0,821
Identificacdo de uma necessidade 5 0,844
Evolucéo Esteredtipos 5 0,619
Comunicacéo online 5 0,729
Metrossexualidade 4 0,707
Comunicacéo 7 0,801
Consumo 8 0,726

De acordo com a tabela 5.3.1.todas as dimensdes manifestam valores superiores a 0,6, sendo
que todas as dimensdes apresentadas confirmam consisténcia interna e podem ser utilizadas
para analise estatistica. Ainda assim, seguindo as conclusdes dos autores Gliem e Gliem
(2003) a analise dos dados deve ser feita em escalas compostas e ndo em itens individuais
ja que nos seus estudos as questdes single item sdo consideravelmente menos fiaveis e mais
incertas do que quando medidas em escalas compostas de multi-itens. Desta forma seréo
construidas escalas compostas para as dimensdes apresentadas, sendo que para a maioria das
dimensdes é necessario recorrer a tecnicas estatisticas que auxiliem na indicagdo de que
variaveis devem ser incluidas na construcdo de cada escala, de forma a substituir os itens de

cada subconjunto por variaveis representativas dos mesmos.
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5.4. O Processo de Construcgéo de Escalas Compostas

5.4.1. Escalas Compostas

Com o objectivo de reduzir informacéo, as escalas compostas combinam varias variaveis
(medidas multivariadas) que medem o mesmo conceito numa Unica variavel de forma a
aumentar a fiabilidade das medidas utilizadas. As varidveis sdo somadas e é feita uma media,
a qual é utilizada na andlise posterior (Hair et al., 2006). O objectivo é evitar que apenas uma
variavel represente a dimensdo e em vez de utilizar todas as variaveis como indicadores,
encontram-se grupos que representam diferentes areas de interesse e permitem medir com
maior precisdo os dados obtidos. Muitas vezes sdo utilizadas diversas varidveis num modelo
multivariado numa tentativa de representar as complexas facetas de um conceito. Porém, esta
accdo torna a interpretacdo dos resultados mais complicada dada a redundancia dos itens
associados a este conceito. Assim sendo, a escala composta permite a representacdo de
maltiplos aspectos de um conceito numa Unica medida, e ao utilizar a média de varios

indicadores relacionados, a medida de erro é reduzida.

Na analise em causa, como auxilio na indicacdo de que variaveis incluir na construcao nas
escalas compostas € feita a Analise Factorial de Componentes Principais, técnica de analise
exploratoria de dados que transforma um conjunto de variaveis correlacionadas num conjunto
de variaveis independentes, combinacOes lineares das varidveis originais designadas por
“componentes principais”’, que sdo posteriormente utilizadas como indicadores de que itens

dardo lugar as novas variaveis representativas da dimensédo (Maroco, 2010).

Assim, encontradas as componentes principais a extrair em cada dimensao ou definidas quais
as variaveis representantes de cada dimensdo, sdo criadas escalas compostas de acordo com as
respectivas componentes, transformando estas variaveis numa média representativa da
totalidade, no caso das variaveis métricas ou numa soma no caso nas variaveis ordinais, como

¢ 0 caso da dimensdo consumo.

De forma a que as novas variaveis (criadas através das escalas compostas) possam substituir
os itens dos subconjuntos que lhes correspondem, é necessario proceder a verificacdo de

consisténcia interna de acordo com os parametros estabelecidas por Hair et al. (2006):

e As correlacOes inter-itens devem ser superiores a 0,3 e as correlagfes item-totais

(entre os itens e a escala composta) devem ser superiores a 0,5.
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¢ Alpha Cronbach: mede a consisténcia interna da escala e o valor minimo é 0,6, como

ja foi explicado anteriormente no ponto 5.3.

5.4.2. Analise Factorial de Componentes Principais

O objectivo primordial da Andlise Factorial de Componentes Principais (AFCP) é condensar e
reduzir a informacdo inicial num conjunto de componentes que combinem as variaveis
iniciais e exprimam o que as varidveis originais partilham em comum explicando a varia¢éo
total do conjunto original, eliminando a informacéo redundante e garantindo uma perda
minima de informacdo (Hair et al., 2006). No caso da investigacdo presente, a AFCP é
aplicada para encontrar componentes principais cujos subconjuntos possam dar origem a

criacdo de novas variaveis, através de escalas compostas, como explicado anteriormente.

De modo a que a Andlise Factorial possa ser aplicada, as variaveis em andlise devem ser
meétricas e neste caso, a excep¢ao da dimensdo consumo que € tratada de forma individual e
independente por ser uma varidvel ordinal, todas as outras dimensfes em analise apresentam
uma escala intervalar sendo entdo consideradas como métricas; a medida de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) deve indicar adequabilidade e sdo aceitaveis valores acima de 0,6 (Pestana e
Gageiro, 1998). O Teste de Bartlett, apesar de ser apresentado na analise, ndo vai ser
considerado para a investigacdo, ja que é fortemente sensivel a normalidade das
observacOes subjacentes. Assim, quando comprovada a adequabilidade da Andlise Factorial
através da medida KMO, deverd ser feita a extraccdo das componentes principais que

expliqguem o modelo e para isso serdo utilizados dois métodos:

e Proporcdo da Variacdo Total Explicada: Assegurar que uma percentagem
acumulada da variacdo total € extraida pelos diversos factores. Nas ciéncias sociais é
normal considerar uma solugdo com 60% de proporgdo de variagdo total explicada
como satisfatoria, ja que na maioria dos casos a informagéo é dificil de precisar.

e Scree Plot: Quando a proporcao da variacgdo total explicada ndo sugere uma extracgéo
muita clara das componentes a reter € usual recorrer ao Scree Plot que mostra o
namero Optimo de factores a extrair através de uma linha curva decrescente (os valores
mais elevados sdo os com valor préprio mais elevado) e sdo extraidos até ao ponto de

inflexdo (ou “cotovelo”).
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A interpretacdo de factores sera feita ap6s uma rotacao Varimax, que tem como objectivo
0 ajustamento dos resultados aos verdadeiros processos latentes, simplificando as colunas da
matriz de componentes, onde podemos ver os valores ordenados por coluna e por loadings

(quando proximos de 1 indicam uma correlacao positiva com a componente).

Apbs a Analise Factorial de Componentes Principais feita para cada dimenséo e identificadas
as componentes com informagdo comum em cada subconjunto € possivel substituir o conjunto
original de variaveis por um novo e mais pequeno criando assim escalas compostas para cada

dimensao.

Assim, explicada a metodologia a aplicar na andlise estatistica das varidveis, serdo analisados
os resultados obtidos para a Analise Factorial de Componentes, quais as componentes retidas
e a criacdo das escalas compostas, assim como a sua validacdo, para posteriormente serem

iniciados os testes de hipéteses de investigacao.

5.5. A Construcéo de Escalas Compostas para as Dimensdes em Analise
5.5.1. Identidade e Auto-Estima

A medida KMO apresenta um valor de 0,751, indicando a adequabilidade da AFCP (anexo 3,
tabela 3.1.).

Observando a tabela da proporcdo da variagdo total explicada (anexo 3, tabela 3.2.), sdo
extraidas 2 componentes que explicam 73,6% do modelo. Apds a rotacdo Varimax, € possivel

interpretar as duas componentes extraidas:

Tabela 5.5.1.1. Componentes Extraidas Rodadas da dimenséo

Identidade e auto-estima

Component
1 2
Aimagem faz-me sentir satisfeito 166 ,899

comigo proprio:*

Ao olhar para a imagem sinto que
tenho um elevado numero de ,116 ,897
qualidades:*

Quando vejo a imagem sinto-me em

baixo de forma:* 804 -,146
No geral, ggstava de sercomo o 788 258
homem da imagem:*

Sinto-me influenciado pela imagem 739 449
apresentada *

Aimagem fomenta a minha intencao 662 477

de consumo *

61



Produtos Grooming Masculinos

As variaveis “A imagem faz-me sentir satisfeito comigo proprio” e “Ao olhar para a imagem
sinto que tenho um elevado nimero de qualidades” estdo associadas a um sentimento de auto
estima positivo e encontram-se fortemente correlacionadas com a componente 2, enquanto
todas as outras variaveis ligadas a uma sensacdo de auto estima negativa se encontram

fortemente correlacionadas com a componente 1.

Assim, é favordvel a construcdo de uma escala composta para estas duas componentes retidas,
transformando este conjunto de variaveis em apenas duas que explicam a totalidade da
dimensdo identidade e auto-estima. A componente 1 serd transformada numa escala
composta de nome auto_estima_neg (auto estima negativa) e a componente 2 numa escala

composta de nome auto_estima_pos (auto estima positiva).

Para comprovar se estas novas variaveis sdo adequadas, sdo calculadas as correlacdes inter
item e item-totais e o Alpha de Cronbach, onde sdo obtidos os seguintes resultados: Para a
auto_estima_pos o valor inter item é 0,750 e os valores item-totais sdao 0,942 e 0,930,

cumprindo também os requisitos de fiabilidade.

Tabela 5.5.1.2. CorrelacGes da variavel auto_estima_pos

Ao olhar para a
imagem sinto
Aimagem faz-me que tenho um
sentir satisfeito elevado numero [auto_estima
comigo proprio:* | de qualidades:* _pos
Aimagem faz-me sentir Pearson 1 , 750 942
satisfeito comigo proprio:* Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
Ao olhar para aimagem sinto  Pearson ,750 1 ,930
que tenho um elevado numero Correlation
de qualidades:* Sig. (2-tailed) ,000 ,000

Para a auto_estima_neg todos os valores inter itens séo superiores a 0,3 (valores a laranja) e
o0s itens-totais sdo também todos superiores a 0,5 (valores a azul), cumprindo as regras de

fiabilidade exigidas.
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Tabela 5.5.1.3. CorrelacGes da variavel auto_estima_neg

Quando vejo a No geral, gostava Sinto-me A imagem
imagem sinto-me de ser como o influenciado pela | fomenta a minha
em baixo de homem da imagem intencao de auto_estima
forma:* imagem:* apresentada :* consumo :* _neg
Quando vejo a imagem sinto-me Pearson 1 ,463 ,383 ,336 ,668
em baixo de forma:* Correlation
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
No geral, gostava de ser como o Pearson ,463 1 ,621 ,503 ,822
homem da imagem:* Correlation
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
Sinto-me influenciado pela Pearson ,383 ,621 1 , 741 ,868
imagem apresentada :* Correlation
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
A imagem fomenta a minha Pearson ,336 ,503 , 741 1 ,817
intencao de consumo :* Correlation
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)

Finalmente é calculado o Alpha Cronbach para as duas escalas compostas construidas,

obtendo-se valores muito satisfatorios, como se pode comprovar pela tabela seguinte:

Tabela 5.5.1.4. Alpha de Cronbach auto_estima_pos e auto_estima_neg

] Alpha
Variavel Itens
Cronbach
auto_estima_pos 0,811 4
auto_estima_neg 0,855 2

Apos a analise das duas medidas de credibilidade, é possivel afirmar que as novas variaveis
construidas através de escalas compostas podem substituir os itens dos subconjuntos que lhe

correspondem.

5.5.2. Identificacdo de uma necessidade

A medida KMO apresenta um valor de 0,780, indicando a adequabilidade da AFCP (anexo 3,
tabelas 3.3.).

Observando a tabela da propor¢éo da variagéo total explicada (anexo 3, tabela 3.4.), é extraida
1 componente que explica 62,1% do modelo. Olhando para o Scree Plot (anexo 3, figura 3.1.),

este sugere a extraccdo de 2 componentes, 0 que faz sentido ja que nesta dimensdo existem
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variaveis apenas relacionadas com a imagem transmitida e outras com a intencdo de consumo.
Assim, fixando 2 componentes € explicado 81,2% do modelo (anexo 3, tabela 3.5.) e apos a

rotacdo Varimax, é possivel interpretar as duas componentes extraidas:

Tabela 5.5.2.1. Componentes Extraidas Rodadas da dimenséo
Identificacdo de uma necessidade

Component
1 2
oneralmagem sinto que deveria mudar 889 241
algo na minha aparencia:*
Esta |magem faz-me s_entlr insatisfeito 879 103
com a minha aparencia:*
Ao yer esta imagem sinto desejo de ser 797 405
mais atraente:*
mprar pr roomin men
Se compra pod.utosgoo ing aumento o 108 918
meu grau de satisfacao:*
Quando estou exposto a estes anuncios, a
. . 379 794
minha vontade de consumir aumenta:*

Tal como ja foi dito as trés primeiras varidveis, correlacionadas com a componente 1,
associam-se mais & necessidade de modificar a aparéncia devida a exposicdo a imagem
transmitida, ndo implicando um acto de consumo, enquanto a componente 2 tem maior
capacidade de espelhar a variacdo das Ultimas duas variaveis explicativas do modelo e

associadas ao desejo de consumo.

Assim é favoravel a criacdo de duas escalas composta: uma para a componente 1 codificada
em alteracdo_aparéncia e uma para a componente 2 com o nome desejo_consumo. Os

nomes sdo dados de acordo com as explicaces feitas anteriormente.

Para a validacdo das escalas compostas devem ser analisadas as correlagcfes inter-itens, itens-
totais e a medida de consisténcia interna, Alpha de Cronbach. Em relacdo a nova variavel
alteracdo_aparéncia, todas as correlagfes inter-itens sdo superiores a 0,3 e todas as

correlagdes itens-totais séo superiores a 0,5, como se pode ver pela tabela 5.5.2.2.

64



Produtos Grooming Masculinos

Tabela 5.5.2.2. CorrelacOes da variavel alteracdo_aparéncia

Ao ver aimagem sinto
Estaimagem fazzme | que deveria mudar |Ao ver estaimagem

sentir insatisfeito com algo na minha sinto desejo de ser|alteragdo_

a minha aparencia:* aparencia:* mais atraente:* | aparencia

Esta imagem fazzme sentir Pearson 1 ,698 619 ,851
insatisfeito com a minha aparencia:* Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

Ao ver aimagem sinto que deveria Pearson ,698 1 72 ,924
mudar algo na minha aparencia:* Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

Ao ver estaimagem sinto desejode  Pearson 619 772 1 ,902
ser mais atraente:* Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

Também na variavel desejo_consumo sdo cumpridos os requisitos de credibilidade da escala
composta com todos os valores superiores ao exigido, assinalados a laranja os inter-itens e a

azul os itens-totais.

Tabela 5.5.2.3. Correlac6es da variavel desejo_consumo

Quando estou exposto a
Se comprar produtos estes anuncios, a
grooming aumento o meu minha vontade de desejo_
grau de satisfacao:* consumir aumenta:* | consumo
Se comprar produtos grooming aumento o Pearson 1 ,602 ,899
meu grau de satisfacao:* Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
Quando estou exposto a estes anuncios,a Pearson ,602 1 ,890
minha vontade de consumir aumenta:* Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000

Por Gltimo foi calculado o Alpha de Cronbach, superior a 0,6, valor minimo para garantir a

consisténcia interna da escala composta construida.

Tabela 5.5.2.4. Alpha de Cronbach alteracdo_aparéncia e desejo_consumo

) Alpha
Variavel Itens
Cronbach
alteracdo_aparéncia 0,872 3
desejo_consumo 0,751 2
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5.5.3. Evolucéo dos Esteredtipos na Comunicagéo

A medida KMO apresenta um valor de 0,669, sendo um valor razoavel. Neste caso foram
ainda analisadas também as communalities que exibem todas um valor superior a 0,5,

confirmando a adequabilidade da ACP (anexo 3, tabela 3.6. e 3.7).

Pela tabela da proporcéo da variacgdo total explicada, sdo retidas 2 componentes que explicam
64,2% do modelo (anexo 3, tabela 3.8), sendo que o Scree Plot aconselha a extrac¢do de 3
componentes (anexo 3, figura 3.2.). Seguindo esta recomendacdo, através do fixed number of
factors, e ap06s uma rotacdo varimax, existem claramente 3 componentes distintas, que

explicam 78,8% do modelo (anexo 3, figura 3.9).

Tabela 5.5.3.1. Componentes Extraidas Rodadas da dimenséo
Evolucao dos estereotipos

Component

1 2 3
Considero importante a comunicacao e as marcas ,853 ,183 ,187
de produtos grooming representarem a evolucao
do homem e da mulher na sociedade
Considero importante a comunicacao quebrar com 781 212 -,310
0s estereotipos da sociedade tradicional
Aewolucao da exposiao do corpo masculino na ,083 899 067
comunicao contribui para o consumo de produtos
grooming
Apreocupacao do homem com a aparencia esta 374 ,705 -018
bem reflectida na comunicacao actual
O homem deveria sempre ser representado como -024 053 968
superior a mulher

As primeiras duas variaveis estdo correlacionadas com a componente 1 que aborda o tema
relativo aos esteredtipos reflectidos na comunicacéo e na sociedade, enquanto a componente 2
tem maior capacidade de reflectir a variagdo das duas varidveis seguintes associadas a
preocupacdo do homem com a aparéncia e de que forma contribui para o consumo de
produtos grooming. Por ultimo a terceira componente apenas explica uma variavel do modelo,
contrastante e desenquadrada do modelo. Por este motivo foi decidido eliminar a ultima
variavel, “O homem deveria sempre ser representado como superior a mulher”, de forma a
tornar a construgdo das escalas compostas relativas a dimensao “evolucéo dos estereotipos
na comunicagdo”, num grupo representativo das especificidades de interpretacdo dos

resultados.
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Apesar da obtencdo de 3 componentes, foram construidas apenas 2 escalas compostas
representativas das mesmas, uma para a componente 1 codificada em evol_estereotipos e

uma para a componente 2 com o nome imagem_consumo.

Para a validacdo das escalas compostas deverem ser analisadas as correlacBes inter-itens,
itens-totais e a medida de consisténcia interna, Alpha de Cronbach. Em relacdo a nova
variavel evol_estereotipos, as correlagbes inter-itens sdo superiores a 0,3 e todas as

correlagdes itens-totais séo superiores a 0,5, como se pode ver pela tabela 5.5.3.2.

Tabela 5.5.3.2. CorrelacGes da variavel evol_estereotipos

Considero importante a

Considero importante
a comunicacao
quebrar com os
estereotipos da

sociedade tradicional

comunicacao e as marcas
de produtos grooming

representarem a evolucao

do homem e da mulher na

sociedade evol_estereotipos
. . . 1 445 ,841
Considero importante a comunicacao Pearson
quebrar com os estereotipos da Correlation
sociedade tradicional . .
! et Sig. (2-tailed) 000 000
Considero importante a comunicacao 445 1 ,859
de produtos groomin Pearson
€ as marcas de p 9 9 Correlation
representarem a evolucao do homem
e da mulher na sociedade Sig. (2-tailed) ,000 ,000

Também na variavel imagem_consumo sdo cumpridos os requisitos de credibilidade da
escala composta com todos os valores superiores ao exigido, assinalados a laranja os inter-

itens e a azul os itens-totais.

Tabela 5.5.3.3. CorrelacGes da variavel imagem_consumo

Apreocupacao do
homem com a
aparencia esta bem
reflectida na

Aewolucao da exposiao
do corpo masculino na
comunicao contribui para
0 consumo de produtos

comunicacao actual grooming imagem_consumo
Apreocupacao do homem com a Pearson 1 ,408 ,799
aparencia esta bem reflectida na Correlation
comunicacao actual Sig. (2-tailed) ,000 000
Aewolucao da exposiao do corpo  Pearson 408 1 875
masculino na comunicao Correlation
contribui para o consumo de
produtos grooming Sig. (2-tailed) ,000 ,000

Por ultimo, foi calculado o Alpha de Cronbach que, na primeira variavel cumpre com 0s

requisitos e na segunda varidvel apesar de ndo ser superior a 0,6, atinge um valor muito
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proximo do minimo exigido, justificado por ambas as escalas compostas contarem apenas
com 2 itens na sua construcao e por este motivo, contando também com os elevados valores

obtidos nas correlagdes inter-itens e itens-totais € considerado como aceitavel.

Tabela 5.5.3.4. Alpha de Cronbach evolucéo_estereotipos e imagem_consumo

) Alpha
Variavel Itens
Cronbach
evol_estereotipos 0,616 2
imagem_consumo 0,570 2

5.5.4. Comunicacdo Online

A medida KMO apresenta um valor de 0,695, sendo um valor razoavel. Neste caso foram
ainda analisadas também as communalities que exibem todas um valor superior a 0,5,
confirmando a adequabilidade da ACP (anexo 3, tabela 3.10 e 3.11).

Pela tabela da proporcdo da variacdo total explicada, sdo retidas 2 componentes que explicam
71,05% do modelo (anexo 3, tabela 3.12), sendo uma boa proporcdo e fazendo uma rotacao

Varimax, existem claramente 2 componentes distintas.

Tabela 5.5.4.1. Componentes Extraidas Rodadas da dimensdo Comunicagédo online

Component
1 2
,886 ,151

Na internet compro varios produtos
sem ficar com vergonha do que os
outros possam pensar

Devido a privacidade vivida online, 881 -,004
por vezes compro produtos que
nao compraria numa loja
tradicional

Gosto de fazer compras online fad 1406

devido ao factor privacidade

Ainternet permite-me realizar as 113 840

minhas compras de forma rapida

Na internet tenho mais 121 752

informacoes sobre os produtos do
gue nas lojas tradicionais

As primeiras trés variaveis correlacionadas com a componente 1, associam-se claramente a

um elemento de privacidade, enquanto a componente 2 tem maior capacidade de explicar a
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variacdo das ultimas duas varidveis do modelo e relacionadas com a rapidez e disponibilidade

de informacéo encontrada online.

Desta forma é favoravel a criagdo uma escala composta para a componente 1 codificada em

privacidade_online e uma para a componente 2 com o nome rapidez_informacao.

Para a validacdo das escalas compostas séo analisadas as correlagdes inter-itens, itens-totais
e a medida de consisténcia interna, Alpha de Cronbach. Em relacdo a nova variavel
privacidade_online, todas as correlagdes inter-itens sdo superiores a 0,3 e todas as

correlagdes itens-totais séo superiores a 0,5, como se pode ver pela tabela 5.5.4.2.

Tabela 5.5.4.2. CorrelacGes da variavel privacidade_online

Na internet Devido a
compro varios | privacidade vivida
produtos sem | online, por vezes
Gosto de fazer ficar com compro produtos
compras online vergonhado | que nao compraria
devido ao factor | que os outros numa loja privacidade
privacidade possam pensar tradicional _online
. Pearson 1 ,586 AT9 ,828
Gosto de fazer compras online )
devido ao factor privacidade Correlation
P Sig. (2-tailed) 000 000 000
Na internet compro varios ,586 1 ,655 ,884
) Pearson
produtos sem ficar com .
Correlation
vergonha do que 0s outros
possam pensar Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
Devido a privacidade vivida 479 ,655 1 ,825
line, por vezes compro Pearson
on ! i Correlation
produtos que nao compraria
numa loja tradicional Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

Também na variavel rapidez_informagdo sdo cumpridos os requisitos de credibilidade da
escala composta nas correlagfes inter-itens (a laranja) e itens-totais (a azul) com todos os
valores superiores ao exigido.

Tabela 5.5.4.3. CorrelagGes da variavel rapidez_informacéo

Ainternet permite-me | Na internettenho mais
realizar as minhas informacoes sobre os
compras de forma produtos do que nas | rapidez_infor
rapida lojas tradicionais macéao
Pearson 1 312 ,795
Ainternet permite-me realizaras  correlation
minhas compras de forma rapida .
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
Na internet tenho mais Pearson 312 1 824
informacoes sobre os produtos  Correlation
do que nas lojas tradicionais Sig. (2-tailed) ,000 ,000
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Por ultimo foi calculado o Alpha de Cronbach, superior a 0,6, valor minimo que garante a

consisténcia interna da escala composta construida.

Tabela 5.5.4.4. Alpha de Cronbach privacidade_online e rapidez_informacéo

_ Alpha
Variavel Itens
Cronbach
privacidade_online 0,799 3
rapidez_informacéo 0,634 2

5.5.5. Metrossexualidade

A medida KMO apresenta um valor de 0,591, sendo um valor baixo mas perto de 0,6 pode ser
considerado como razoavel. Neste caso foram ainda analisadas também as communalities que
exibem todas um valor superior a 0,5, confirmando a adequabilidade da ACP (anexo 3, tabela
3.13.e3.14);

Pelo quadro da proporcdo da variacdo total explicada, sdo retidas 2 componentes que
explicam 80,3% do modelo (anexo 3, tabela 3.15), sendo uma boa proporc¢éo e fazendo uma

rotagdo varimax, existem claramente 2 componentes distintas.

Tabela 5.5.5.1. Componentes Extraidas Rodadas da dimenséo

Metrossexualidade

Component

1 2
Comprar produtos groomimg faz de 949 150
mim um metrossexual
Um homem que compra produtos 945 165
groomimg e metrossexual

. ,017 ,880

Para mim um metrossexual tem
tracos de homosexual
Aminha compra de produtos 310 707
grooming e limitada devido aos
preconceitos existentes na
sociedade

As primeiras duas variaveis correlacionadas com a componente 1, associam-se a ligacdo que a

compra de produtos grooming masculinos tem com o termo metrossexual, enquanto a
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superior de 0,969, como se pode ver pela tabela 5.5.5.2.

0s preconceitos existentes advindos da compra deste tipo de produtos.

grooming_metro e a segunda para a componente 2 com 0 nome preconceitos_metro.

Tabela 5.5.5.2. Correlag6es da variavel grooming_metro

Um homem que |Comprar produtos
compra produtos groomimg fazde
groomimg e mim um grooming_
metrossexual metrossexual metro
Um homem que compra Pearson 1 ,863 ,969
produtos groomimg e Correlation
metrossexual Sig. (2-tailed) ,000 ,000
Comprar produtos Pearson ,863 1 ,962
groomimg fazde mim um  Correlation
metrossexual Sig. (2-tailed) ,000 ,000

superiores ao exigido.

Tabela 5.5.5.3. CorrelacGes da variavel preconceitos_metro

Para mim um
metrossexual tem

Aminha compra de
produtos grooming e
limitada devido aos

tragos de preconceitos existentes |preconceito_
homosexual na sociedade metro

Para mim um metrossexual Pearson 1 ,325 ,855
tem tracos de homosexual Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000

Aminha compra de produtos Pearson 325 1 ,769
grooming e limitada devido aos Correlation

preconceitos existentes na Sig. (2-tailed) ,000 ,000

sociedade

componente 2 explica melhor a variagéo das outras duas variaveis do modelo relacionada com

Sdo entdo criadas duas escalas compostas, a primeira para a componente 1 codificada em

Para a validagdo das escalas compostas deverdo ser analisadas as correlagfes inter-itens,
itens-totais e a medida de consisténcia interna, Alpha de Cronbach. Em relagdo a nova

varidvel grooming_metro, a correlacdo inter-item é de 0,863 e a correlacdo item-total é

Também na varidvel preconceitos_metro sdao cumpridos os requisitos de credibilidade da

escala composta na correlacdo inter-item (a laranja) e item-total (a azul) com os valores

Por ultimo foi calculado o Alpha de Cronbach, que na primeira variavel € muito superior a 0,6

e na segunda varidvel apesar de ndo ser superior, atinge um valor muito préximo do minimo
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exigido, justificado por ambas as escalas compostas contarem apenas com 2 itens na sua

construcdo, valor este aceitavel e sustentado pelas correlages obtidas na tabela 5.5.5.3.

Tabela 5.5.5.4. Alpha de Cronbach grooming_metro e preconceitos_metro

y Alpha
Variavel Itens
Cronbach
grooming_metro 0,924 2
preconceitos_metro 0,597 2

5.5.6. Comunicagao

A medida KMO apresenta um valor de 0,839, confirmando a adequabilidade da ACP (anexo
3, tabela 3.16).

Pelo quadro da proporcdo da variacdo total explicada, sdo retidas 2 componentes que
explicam 58,06% do modelo (anexo 3, tabela 3.17), valor proximo de 60% mas ainda assim
baixo. Olhando para o Scree Plot (anexo 3, figura 3.3), também é sugestivo a fixacdo de 2
componentes, sendo que ambos 0s métodos sdo concordantes, apesar da proporcao explicada
pelo modelo ndo ser muito satisfatéria. Assim, apos a rota¢do varimax, a comunicacdo fica

dividida pelos vérios meios:

Tabela 5.5.6.1. Componentes Extraidas Rodadas da dimensdo Comunicacéo

Component
1 2
) , 796 287
televisao
. J72 122
internet
74 197
outdoors 743 ’
. 574 497
imprensa
. 122 , 745
radio
. ,170 , 729
relacoes publicas
. ,336 572
cinema
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As primeiras quatro variaveis correlacionadas com a componente 1, sdo meios de
comunicacdo mais activos (televisdo, internet, outdoors e imprensa), meios com 0s quais 0
consumidor pode interagir, enquanto a componente 2 explica melhor a variacdo dos outros
trés meios de comunicacdo (radio, relacbes publicas e cinema), fazendo sentido este
agrupamento j& que sdo meios com 0s quais 0 consumidor ndo tem tanta interac¢do/contacto
como 0s anteriores.

Sdo criadas assim duas escalas compostas, uma para a componente 1 codificada em media_1
e uma para a componente 2 com o0 nome media_2. Foram escolhidos nomes genéricos devido

a ndo existéncia de um factor fundamental que separe os dois grupos.

Para a validagcdo das escalas compostas deverdo ser analisadas as correlagfes inter-itens,
itens-totais e a medida de consisténcia interna, Alpha de Cronbach. Em relacdo & nova
varidvel media_1, as correlagdes inter-itens sdo todas superiores a 0,3 e encontram-se
apresentadas na tabela 5.5.6.2. a laranja. Também as correlacGes item-totais sdo todas

superiores a 0,5 como se pode ver a azul.

Tabela 5.5.6.2. CorrelacGes da variavel media_1

imprensa | outdoors | televisao internet media_1

imprensa Pearson 1 ,398 542 422 ,760

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
outdoors Pearson ,398 1 ,550 375 741

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
televisao Pearson ,542 ,550 1 491 ,838

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
internet Pearson 422 375 491 1 , 753

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

Ja no que diz respeito a variavel media_2 as correlagfes inter-itens sdo ambas inferiores a 0,3
como se pode ver pela tabela 5.5.6.3. a laranja, mas sendo valores préximos de 0,3 sdo
aceitaveis desde que a outra medida de consisténcia (Alpha de Cronbach) seja valida. As
correlagdes item-totais sdo superiores a 0,5, e encontram-se assinaladas a azul na tabela

seguinte.
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Tabela 5.5.6.3. CorrelacGes da variavel media_2

relacoes
publicas cinema radio media_2
relacoes Pearson 1 ,287 ,267 , 715
publicas Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
cinema Pearson 287 1 277 754
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
radio Pearson 267 277 1 , 701
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

Por Gltimo foi entdo calculado o Alpha de Cronbach, que é superior a 0,6 em ambas as
situacOes, valor minimo para garantir a consisténcia interna das escalas compostas construidas
e para colmatar a falha sentida nas correlacGes inter-itens da varidvel media_2. Desta forma,
é possivel prosseguir com a analise estatistica com as novas varidveis substituintes dos

subconjuntos precedentes.

Tabela 5.5.6.4. Alpha de Cronbach media_1 e media_2

) Alpha
Variavel Itens
Cronbach
media_1 0,775 4
media_2 0,632 3

5.5.7. Consumo

Como foi explicado anteriormente, a dimensdo consumo € alvo de um tratamento
individualizado devido a sua natureza ordinal e de acordo com a exposicdo tedrica feita
inicialmente a AFCP é uma técnica que pode ser aplicada apenas a variaveis métricas. Para
resolver esta impossibilidade, de acordo com Maroco (2010), € aplicado o optimal scaling,
que atribui quantificagbes numéricas as categorias de cada uma varidvel qualitativa e
posteriormente utilizadas na CATPCA (Categorical Principal Components Analysis). Esta
técnica pode, por vezes, ndo ser de facil interpretacdo e € necessaria alguma sensibilidade por
parte do investigador, como é o caso. O grafico dos components loadings encontra-se no

anexo 3 (tabela 3.18 ) e tal como € possivel constatar, enquanto a dimensdo 1 é nitidamente
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explicada pelos produtos depilatérios, esfoliantes, creme hidratante e produtos anti-
envelhecimento, a interpretacdo das componentes da dimensdo dois ndo é tdo evidente,
existindo apenas duas varidveis destacadas (desodorizante e produtos de cabelo), sendo que as
locBes de barbear e os perfumes/coldnias, embora com maior peso na dimensdo 2, explicam

quase a mesma proporcao das duas componentes extraidas.

Para facilitar a decisdo das varidveis a incluir na criacdo das escalas compostas é utilizada
uma ferramenta de suporte derivada da CATPCA, o grafico Variable Principal
Normalization, método que optimiza a associacdo entre variaveis e representa no espaco 0s
component loadings, de forma a que os resultados sejam mais facilmente interpretados. Ao
observar o grafico 5.5.7.1. a dimensdo 1 explica melhor o grupo de produtos associado ao uso
ndo frequente, ndo estando presentes na rotina didria do homem que incluem os cremes
hidratantes, produtos depilatdrios, esfoliantes e produtos anti-envelhecimento, como ja tinha
sido obtido através da tabela 3.18., em anexo. Ja a dimensdo 2, embora ndo tdo bem definida
pela tabela analisada, através do grafico seguinte é possivel observar que tem uma capacidade
de reflectir melhor no modelo o efeito dos desodorizantes, produtos para cabelo, lo¢des pés-
barbear e perfumes/colonias. Os dois Ultimos produtos mencionados, apesar de explicarem
proporcbes semelhantes de ambas as dimensdes, ao serem representados no espaco Sao
agrupados com os restantes, formando um grupo de produtos encarados como rotineiros pelo

sexo masculino e associados a produtos de uso mais frequente e de nivel mais basico.

Gréfico 5.5.7.1. Variable Principal Normalization- Medidas

Discriminagao dimensdo Consumo
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Desta forma, com a intervencdo do investigador feita, sdo criadas duas escalas compostas,
estando a primeira associada aos produtos de cuidados_basicos e a segunda ligada aos
cuidados_especiais. Tal como feito até aqui, para a validacdo das escalas compostas devem
ser analisadas as correlagdes inter-itens, itens-totais e a medida de consisténcia interna,
Alpha de Cronbach. Em relagdo a nova variavel cuidados_basicos, as correla¢des inter-itens
sdo todas inferiores mas muito préximas a 0,3 exceptuando a correlacdo entre 0s
desodorizantes e as lo¢bes de barbear com uma correlacdo muito baixa de 1,97, a vermelho no
tabela 5.5.7.1. As correlagdes item-totais sdo todas superiores a 0,5 excepto a correlacdo entre
o desodorizante e a nova variavel cuidados_basicos com um valor de 0,493, sendo aceitavel
pela proximidade do minimo exigido, tal como se pode observar nos itens-totais a azul. Assim
para a validacdo desta escala composta é necessario que o valor de Alpha de Cronbach seja
superior a 0,6, caso contrario nenhum dos critérios cumpre com as regras de credibilidade de

escalas compostas.

Tabela 5.5.7.1. CorrelacGes da variavel cuidados_basicos

perfumes/co desodorizante produtos cuidados_
lonias cabelo locoes barbear | basicos

perfumes/colonias Pearson 1 ,260 ,282 ,294 ,638
Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

desodorizante Pearson ,260 1 ,238 ,197 571
Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

produtos cabelo Pearson 282 ,238 1 ,249 ,750
Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

locoes barbear Pearson 294 ,197 249 1 ,669
Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

Analisando agora a variavel cuidados_especiais apenas uma correlacéo inter-item € inferior a
0,3 (produtos depilatérios com produtos anti-envilhecimento) sendo que todas as outras
correlagdes cumprem com 0s requisitos, como se pode ver pelo tabela 5.5.7.2. a laranja. As

correlagdes item-totais sdo todas superiores a 0,5, e encontram-se assinaladas a azul.
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Tabela 5.5.7.2. CorrelacGes da variavel cuidados_especiais

produtos esfoliantes creme produtos anti |cuidados_

depilatorios hidratante [envelhecimento | especiais

produtos Pearson 1 448 379 224 ,683
depilatorios Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

esfoliantes Pearson 448 1 ,502 ,388 ,796
Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

creme hidratante  Pearson 379 ,502 1 375 , 796
Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

produtos anti Pearson 224 ,388 375 1 ,659
envelhecimento Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

Por ultimo foi entdo calculado o Alpha de Cronbach, que é superior a 0,6 em ambas as
situacOes, valor minimo para garantir a consisténcia interna das escalas compostas construidas
e para combater a falha das correlagdes inter-itens da varidvel cuidados_basicos, que
apresentava correlagOes inter-itens inferiores a 0,3 e em particular uma correlagdo com um
valor muito baixo de 0,197. De acordo com a medida Alpha de Cronbach é possivel
prosseguir com as escalas construidas e substituir os itens dos subconjuntos que 0s

antecedem.

Tabela 5.5.7.3. Alpha de Cronbach cuidados_basicos e cuidados_especiais

] Alpha
Variavel Itens
Cronbach
cuidados_basicos 0,610 4
cuidados_especiais 0,717 4

5.6. Teste as Hipoteses de Investigacao

Para testar as diferentes hipoteses formuladas no modelo conceptual é utilizado o coeficiente
de correlacdo de Pearson para as correlacdes entre varidveis métricas e o coeficente de
Spearman (por defeito) para as correlagdes entre variaveis métricas e a unica varivel ordinal
considerada no modelo, o consumo. Para os autores Figueiredo e Silva (2009), a correlagéo

mede a direc¢do e o grau de relacdo linear entre duas variaveis.
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Para testar se existe correlacdo na populacéo é necessario formular as seguintes hipoteses do
teste do coeficiente de correlacéo de Pearson, onde p representa o coeficiente de correlagcdo da

populagéo onde foram retirados os dados:
HO: pxy=0 (ndo existe correlacdo entre as variaveis)
H1: p xy #0 (existe correlacdo entre as variaveis)

O nivel de significancia é fixado em o=0,05 (i.e. a probabilidade de erro do tipo I, ou seja,
rejeitar uma hipdtese nula que é verdadeira € 5%). Assim, se a probabilidade de significancia
associada ao valor da estatistica de teste for menor que 0,05, rejeita-se HO e conclui-se que
existe correlagdo significativa entre as variaveis em estudo. No entanto, é necessario ter em
conta que, no presente estudo, a amostra provém de um método de amostragem nao

probabilistico, pelo que os valores obtidos sao indicativos para a populacéo.

O valor do coeficiente de Pearson indica-nos a grau de intensidade de correlagdo entre as
varidveis em analise na amostra. Este valor varia entre -1 e 1 e quanto mais proximo estiver
dos valores extremos maior é a associacdo linear, sendo que no caso de ser negativa 0s
aumentos de uma variavel estdo associados a diminui¢des da outra e no caso de ser positiva as
variagdes ocorrem no mesmo sentido. De acordo com Cohen (1988), a intensidade de

correlacdo do coeficiente de Pearson pode ser resumida na seguinte tabela :

Tabela 5.6. Grau de Intensidade do Coeficiente de Correlacéo de Pearson

Nenhuma -0,09a0,0 0,0a0,09
Baixa -03a-0,1 0,1a0,3
Média -05a-0,3 0,3a05

Elevada -1,0a-05 0,5a1,0

Quando se esta perante variaveis de escala ordinal ou mistas (métricas e ordinais neste caso)
que apresentam uma relacdo nédo linear, o coeficiente de Pearson ndo pode ser aplicado,
existindo como alternativa o coeficiente de correlacéo de Spearman, que nao requer que as
variaveis sejam medidas em escalas intervalares, podendo ser usado para as variaveis medidas
no nivel ordinal. Tal como no caso do coeficiente de Pearson é possivel testar as hipoteses
aplicando os mesmos testes, utilizados para averiguar se existe associagdo significativa entre

as variaveis, entendo-se por associa¢do uma correlagdo nao nula (Figueiredo e Silva, 2009).
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Explicado o método seguido para testar as hipoteses de investigacdo, é feita a analise de cada
hipotese formulada, tendo em conta que apds a anélise factorial em componentes principais,
foram criadas escalas compostas em cada dimens&o, obrigando a divisdo da dimenséo global
em novas variaveis representativas da totalidade. Assim, para testar uma hipétese relativa as
dimensdes anunciadas é necessario testar todas as correlagBes existentes entre as diferentes

variaveis constituintes da dimens&o global.
Exemplo:

Dimensdo Comunicac¢do = media_1 + media_2
Dimenséo Identidade e auto-estima = auto_estima_pos + auto_estima_neg

Desta forma, o que inicialmente era apresentado no modelo conceptual como Hla: A
dimensdo comunicacdo de produtos grooming tem uma relacdo de dependéncia com a
dimensdo identidade e auto-estima, deve agora testar as correlacdes cruzadas entre as
novas variaveis apresentadas como representativas da dimenséao global. Assim, de acordo com
0s novos parametros, sdo feitos os testes de hipoteses de investigacdo de forma a validar o

modelo conceptual proposto:

Hla: A dimensdo comunicagdo de produtos grooming tem uma relacdo de

dependéncia com a dimensao identidade e auto-estima

Tabela 5.6.1. Teste Hla: Coeficiente Correlacdo Pearson

auto_estima_ |auto_estima_
pos neg

media_2 Pearson ,350 ,238
Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000

media_1 Pearson 426 A27
Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000

De acordo com a andlise do tabela 5.6.1. a variavel media 2 esta correlacionada com a
varidvel auto_estima_pos e auto_estima _neg apresentando um sig=0,000<0,05 e uma
correlacdo positiva de 0,35 e 0,238, respectivamente. A variavel media_1 encontra-se

também correlacionada com ambas as variaveis da dimensdo identidade e auto-estima com
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ambos os sig=0,000 e com correlagfes positivas na amostra de 0,426 para a auto_estima_pos
e 0,427 para a auto_estima_neg. A variavel media_1 exerce maior influéncia na dimensao
identidade e auto estima, justificando-se por ser uma varidvel criada por meios de

comunicagdo mais interactivos e dinamicos do que os constituintes da variavel media_2.

H1lb: A dimenséo identidade e auto-estima influencia positivamente a dimensao

consumo de produtos grooming.

Tabela 5.6.2. Teste H1b: Coeficiente Correlagdo Spearman

auto_estima autO_eStima
_pos _heg

Spearman's rho |cuidados_bésicos Corre.lgnon 101 195
Coefficient

Sig. (2-tailed) ,001 ,001

cuidados_especiais Corre_la_non 119 155
Coefficient

Sig. (2-tailed) ,036 ,006

Pela observacdo da tabela 5.6.2. a variavel cuidados_bésicos encontra-se correlacionada
positivamente com as varidveis auto_estima_pos e auto_estima_neg, o que indica que
independentemente da auto estima de um individuo masculino ser positiva ou negativa, existe
uma relacdo com o consumo de produtos de cuidado basico (todos aqueles incluidos na
criagdo da escala composta), embora o grau de intensidade desta correlacdo seja baixo em
ambas as situagdes, como se pode verificar a azul. No caso da variavel cuidados_especiais a
hipbtese nula é rejeitada para ambas as situacOes, para a auto_estima_neg com uma correlacao
positiva de 0,191, valor muito baixo e para a variavel auto_estima_pos com uma correlacdo

de 0,119, valor este também muito ténue.

Desta forma, numa analise global, a comunicacdo encontra-se correlacionada com a
identidade e auto-estima, o que significa que os media sdo uma fonte muito poderosa na
transmissdo de imagens e na forma como se reflectem na mente do individuo masculino, que
pode sentir-se melhor (auto estima positiva) ou pior (auto estima negativa) ao receber certas
informac0es, razdo pela qual ambas as correla¢Ges sdo validadas e positivas. Por outro lado a

dimensdo identidade e auto-estima influencia positivamente o consumo, e sendo assim
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juntando as duas hipdteses é possivel concluir que a comunicagdo tem uma influéncia

indirecta no consumo por alteracéo dos niveis da dimenséo identidade e auto-estima.

| H2a: A dimensdo comunicacdo tem um impacto na dimensdo metrossexualidade. I

Tabela 5.6.3. Teste H2a: Coeficiente Correlacdo Pearson

grooming_metro [preconceitos_metro

media_1 Pearson 131 113
Correlation

Sig. (2-tailed) ,020 ,045

media_2 Pearson ,053 ,046
Correlation

Sig. (2-tailed) ,348 418

Pela observacdo da tabela 5.6.3. a dimensdo comunicacdo apenas tem impacto da dimenséo
metrossexualidade pela varidvel media_1 ja que as correlacbes de media 2 apresentam
sig>0,05. Ainda assim as correlacBes verificadas entre media_1 e grooming_metro e
preconceitos_metro sdo muito baixas com valores de 0.131 e 0.113, o que significa que uma
maior transmissdo de imagens de produtos grooming nos media_1 aumenta a nocdo de
metrossexualidade advinda da compra destes produtos, aumentando também os preconceitos
associados ao termo, o que pode ter uma influéncia negativa no consumo, hipétese a testar de

seguida.

H2b: A dimensdo metrossexualidade tem uma influéncia negativa na dimensao

consumo de produtos grooming.

Tabela 5.6.4. Teste H2b: Coeficiente Correlagdo Spearman

grooming |preconceitos
_metro _metro

Spearman's rho |cuidados_basicos  Correlation ,020 -,032
Coefficient

Sig. (2-tailed) 7128 567

cuidados_especiais Correlation ,040 -,166
Coefficient

Sig. (2-tailed) AT78 ,003
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Atraveés da analises da tabela 5.6.3. existe apenas uma correlacdo validada sendo que todas as
outras ndo rejeitam a hipétese nula, com sig>0,05, valores assinalados a vermelho nos espacos
laranja. Assim a Unica correlacdo existente é no caso dos cuidados_especiais com a variavel
preconceitos_metro com o valor de sig=0,003<0,05 e com uma correlacao negativa de -0,166,
0 que significa que quando uma das variaveis aumenta a outra diminui. Neste caso concreto
quanto maior forem 0s preconceitos associados ao termo metrossexual e a compra de
produtos grooming derivados dos tabus ainda existentes na sociedade, entdo menor sera a
compra de produtos de cuidado especial, produtos vistos ainda como nao rotineiros e fora dos
padrdes considerados como aceitaveis na sua utilizagdo, o que justifica a correlacdo negativa
obtida. Desta forma, a correlacdo existente confirma parcialmente e limitadamente H2, ja que
uma das vertentes da dimensdo metrossexualidade tem de facto uma influéncia negativa num

dos grupos da dimensao consumo de produtos grooming.

Desta forma, foi verificado que media_1 exerce um impacto no aumento da noc¢do do termo
metrossexual devido a compra de produtos grooming, influenciando também o aumento dos
preconceitos conotados ao termo. Estes preconceitos por sua vez sdo responsaveis pela
diminuicdo do consumo de produtos de cuidado especial, ndo exercitando porém qualquer
impacto no consumo nos cuidados basicos. Assim, analisando globalmente H2, conclui-se que
a comunicacdo, por via de preconceitos associados ao termo metrossexual, tem uma
influéncia negativa no consumo, tendo presente que este consumo € referente a produtos de

cuidado especial ja que as hipoteses ndo sdo totalmente verificadas.

H3: Os factores socio-demograficos estdo associados a diferentes perfis de

consumo de produtos grooming masculinos.

De todas as hipoteses apresentadas no modelo conceptual, a H3 € a Unica que nédo testa a
influéncia de uma dimensdo noutra, medindo quais os perfis associados aos factores socio
demogréficos e se diferem consoante o consumo de produtos grooming. Esta hipdtese é entdo
alvo de um tratamento independente, ndo tendo anteriormente nenhum modelo tedrico
explicativo da sua analise e posterior resolucdo. Relembrando a caracterizagdo teorica da
dimensdo em estudo, os factores socio-demograficos retirados da revisdo bibliografica
referem-se a idade, a ocupacdo (situacao profissional), rendimento e local de residéncia
(zona de residéncia), que sao considerados factores basicos que afectam o comportamento do

homem (Moungkhem e Surakiatpinyo 2010). Para a caracterizacdo de H3 s&o considerados 0s
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factores considerados pelos autores assim como os incluidos na construcdo do questionario:

Estado civil, habilitacdes literarias e dimensdo do agregado familiar.

Para determinar quais os perfis existentes na amostra recorre-se a uma Anélise de
Correspondéncias Multiplas (ACM). Tal como refere Carvalho (2008), as variaveis socio-
demograficas sdo um bom exemplo de indicadores associados a variaveis categoriais, sendo
indicada a ACM para a identificacdo de perfis e diferentes grupos de consumidores. A
ACM permite estudar as relagbes entre varidveis e representa-las em espagos bidimensionais,
minimizando as distancias das quantificacdes Optimas (scores ou category points) através de
uma representacdo grafica — joint plot category points e discrimination measures. Estes
graficos permitem examinar a discriminacdo entre as variaveis, ou seja, as variaveis mais
importantes em cada dimensdo, quando as observacGes se distanciam da origem,
possibilitando a separacdo entre as categorias, dando origem a formacdo de grupos
homogéneos (clusters) e definindo perfis para cada grupo identificado (Pestana e Gageiro,
1998) no caso do joint plot e, analisando as correlagdes possiveis entre as variaveis, no caso
do gréfico das medidas de discriminacdo. Em relacdo as categorias que se aproximam mais da
origem, sdo as que menos diferenciam o perfil de cada cluster e podem ser partilhadas por

varios grupos, no entanto contribuem para a explicacdo da dimensao.

Para a utilizacdo desta técnica é necessario recodificar uma das variaveis em analise, a
idade, pergunta feita no questiondrio numa escala numérica de zero a infinito. Assim a
variavel idade foi recodificada em intervalos: 18-24; 25-30; 31-40; 41-65".

Aplicando o optimal scaling, que atribui quantificacbes numéricas as variaveis qualitativas é
desta vez utilizado o Multiple Correspondence Analysis. A primeira tabela reflecte o Alpha de
Cronbach obtido para as duas dimensdes com um valor médio aceitavel de 0,624 (tabela 3.29,
anexo 3). Na tabela 3.20 (anexo 3) séo reflectidas as medidas de discriminacgdo para as
variaveis em estudo. Desta forma, e complementando a anélise da tabela com a observacdo do
gréfico 5.6.1. é possivel verificar que a dimensao 1 explica melhor a situacédo profissional, o
estado civil, o rendimento liquido mensal e os cuidados_especiais referentes a dimenséo do
consumo, traduzindo que, estes factores socio-demograficos tém uma maior correlagdo com o
consumo de produtos de cuidado especial do que os basicos, o que é admissivel pelo preco

mais elevado que os produtos de cuidado especial representam, assim como o status associado

' A dimens&o do Gltimo intervalo deve-se ao facto de existirem poucos individuos para o escaldo em causa.
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a certos cuidados com o corpo. Desta forma, um homem com um bom emprego e salario que
seja, solteiro, por exemplo, pode ter um cuidado com o corpo mais acentuado do que um
individuo numa situacdo oposta, reforcando os resultados obtidos. A zona de residéncia,
habilitacbes literarias, dimensdo do agregado e cuidados_basicos sdo as variaveis que
explicam melhor a dimenséo 2, caracterizando entdo estes factores sdcio-demograficos como
as variaveis que mais se correlacionam com o consumo de produtos basicos, 0 que faz
sentido, ja que estas sdo as varidveis mais béasicas dos factores sécio-demograficos e as quais
ndo implicam grande poder econdmico para poder ter acesso aos produtos considerados como
rotineiros por qualquer homem. Finalmente, a idade, € uma variavel que explica quase na
mesma propor¢do as duas dimensdes tendo sido considerada nos dois grupos (grafico 5.6.1.).
Logicamente, a idade tem influéncia no tipo de consumo, no entanto € uma variavel
transversal dado que numa faixa etaria mais jovem sdo consumidos produtos de
cuidados_bésicos, como foi visto na andlise descritiva do questionario, podendo também
explicar o consumo de produtos de cuidados_especiais estando correlacionada com outros

factores sécio demograficos fortemente explicativos desta dimensao.

Gréfico 5.6.1. H3: Medidas Discriminacéo Factores Socio-demograficos e Consumo
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Através da observacdo do Joint Plot Category Points (grafico 5.6.2.), sdo definidos trés
clusters com diferentes perfis: No cluster 1 encontram-se essencialmente os individuos de

classes mais altas com rendimentos entre os 2000 até mais de 2500 euros por més, residindo
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no Grande Porto com grau académico de doutoramento. Sdo empreséarios com idades
superiores a 31 anos (31-40; 41-65), casados ou em unido de facto com familias de 6
elementos. O cluster 2 é composto por estudantes e desempregados, residentes nas llhas, que
completaram o ensino profissional e secundario. Sao jovens pertencentes ao escaldo dos 18-24
anos, o que faz sentido devido as habilitacbes literarias. S&o individuos pertencentes a
agregados de 3,4 e 5 elementos. Do cluster 3 fazem parte os individuos no escaldo dos 25-30
anos, residentes no Centro e Sul, essencialmente estudantes de mestrado, pertencentes a
agregados de 1, 2 ou 8 pessoas. Sao homens solteiros com rendimentos entre os 500 e 1500
euros. Como se pode constatar, os dois perfis descritos tém algumas variaveis em comum, que
se encontram perto da origem e, por isso ndo explicam nenhuma das dimensdes mas
contribuem para ambas as descri¢@es. Deste modo, ambos os perfis estdo associados a Grande
Lisboa e a frequéncia de Bacharelato ou Licenciatura. De ambos o0s grupos fazem ainda parte
os trabalhadores independentes e dependentes, assim como 0s vilvos e divorciados. Através
da ACM foi possivel definir trés perfis distintos de consumo, verificando quais dos factores

socio-demograficos se associam mais aos padrdes de consumo em estudo.

Gréfico 5.6.2. H3: Joint Plot Category Point - Factores Socio-demograficos
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H4: A dimensdo evolucdo dos esteredtipos tem um impacto na dimensao

consumo de produtos grooming.

Tabela 5.6.5. Teste H4: Coeficiente Correlacdo Spearman

ewolucdo_ |imagem_

estereotipos | consumo

Spearman's rho |cuidados_bésicos Correlation 191 ,088
Coefficient

Sig. (2-tailed) ,001 121

cuidados_especiais Correlation 311 ,157
Coefficient

Sig. (2-tailed) ,000 ,006

Pela observacdo da tabela 5.6.5. existe apenas uma correlacdo que confirma a hipotese nula
como verdadeira, entre as variaveis cuidados_basicos e imagem_consumo sendo que a
evolugéo da exposi¢do do corpo masculino na comunicagéo, neste caso, ndo contribui para o
consumo de produtos de caracter basico, contribuindo apenas para o consumo de produtos de
cuidado especial com um sig<0,05 e uma correlacdo de 0,157. Por outro lado a evolucdo dos
esteredtipos e a representacdo da evolucdo do homem e da mulher na comunicacao actual
contribui para ambas as vertentes do consumo com sig=0,000 e correla¢des positivas, como se
pode observar pela tabela. E possivel concluir que, no geral, a evolugdo dos esteretipos da
comunicacdo influenciam e contribuem positivamente para o consumo de produtos

grooming masculinos, validando parcialmente H4.

H5a: A dimensdo comunicacdo de produtos grooming tem um impacto na

dimensao identificacdo de um problema/necessidade.

Tabela 5.6.6. Teste H5a: Coeficiente Correlacdo Pearson

alteracdo_ .
..~ |desejo_consumo
aparéncia
media_2 Pearson 127 274
Correlation
Sig. (2-tailed) ,025 ,000
media_1 Pearson 332 463
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
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De acordo com a tabela 5.6.6. todas as correlagdes existentes tém sig<0,05 e por isso em todas
as situacdes € rejeitada a hipdtese nula, existindo correlagdo significativa entre as variaveis. A
varidvel da comunicacdo media 2 estd positivamente correlacionada com a variavel
alteracdo_aparéncia, o que significa que as informacdes transmitidas pelos meios constituintes
por media_2 exercem uma influéncia na vontade de alterar a aparéncia, sem que esta inten¢ao
implique o acto de consumo, mas a0 mesmo tempo a varidvel media_2 tem também um
impacto no desejo de consumir devido a exposicdo de determinadas imagens. Da mesma
forma a variavel media_1 comunica os mesmos resultados embora com correla¢des positivas
mais fortes, justificado pelos meios constituintes da varidvel serem mais interactivos e mais

préximos do consumidor, como ja explicado anteriormente.

H5b: A dimenséo identificacdo de um problema/necessidade tem uma influéncia

positiva na dimens&o consumo de produtos grooming.

Tabela 5.6.7. Teste H5b: Coeficiente Correlagdo Spearman

alteracdo_| desejo_

aparéncia | consumo

Spearman's rho [cuidados_basicos Correlation , 135 ,253
Coefficient

Sig. (2-tailed) ,017 ,000

cuidados_especiais Correlation ,123 ,303
Coefficient

Sig. (2-tailed) ,030 ,000

Pela observacgéo do tabela 5.6.6. todas as correlagfes apresentam um sig<0,05, embora o grau
de intensidade positivo ndo seja muito elevado. A variavel alteracdo_aparéncia associada ao
desejo de modificar algo na imagem do préprio individuo tem correlagdo com o consumo de
produtos de cuidado basico e especial, o que indica que o individuo ao sentir vontade de
alterar algum aspecto fisico na sua aparéncia recorre ao consumo de produtos grooming,
sejam de caracter basico ou especial. Também a variavel desejo_consumo, associada mais ao
desejo de consumir instantaneo, rejeita as hipoteses nulas de investigacdo o que conclui a
existéncia de correlacdes entre o desejo de consumir e o acto efectivo de consumo. As
correlagdes da amostra sdo todas positivas mas apresentam valores baixos o que significa que

guando uma das variaveis se altera, a outra ndo sofre uma variacdo muito significativa.
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Deste modo, foi provado que a dimensdo comunicagdo na sua totalidade exerce uma
influéncia na identificacdo de um problema/necessidade, seja pela vontade de alterar a
aparéncia ou pelo desejo de consumo. Estes dois factores, por sua vez, tem correlacdes
positivas com o consumo, seja de produtos de cuidado basico ou especial, o que significa que
para colmatar esta identificacdo de um problema/necessidade, o individuo recorre ao acto de
consumo, seja porque tem vontade de alterar a sua aparéncia ou simplesmente porque tem um
elevado desejo de consumir. Em conclusdo, a comunicacdo exerce uma influéncia positiva

no consumo por via da identificacdo de um problema/necessidade.

H6: A dimensdo comunicacdo online tem uma influéncia positiva na dimensao

consumo de produtos grooming.

Tabela 5.6.8. Teste H6: Coeficiente Correlagdo Spearman

privacidade| rapidez_

_online |informacéo

Spearman's rho |cuidados_basicos Correlation ,128 -,024
Coefficient

Sig. (2-tailed) ,031 ,682

cuidados_especiais Correlation ,054 -,104
Coefficient

Sig. (2-tailed) ,363 ,076

No teste a Ultima hipdtese de investigacdo apenas uma das correlacdes é validada, sendo que
todas as outras, assinaladas a vermelho, ndo rejeitam a hip6tese nula, ndo existindo correlacdo
entre as varidveis indicadas, no teste feito a populagdo. No que diz respeito a
privacidade_online tem uma correlacdo positiva com a variavel cuidados basicos o que indica
que a possibilidade de comprar produtos online devido a este factor tem uma influéncia
positiva no consumo de produtos basicos, ndo exercendo influéncia nos produtos de cuidado
especial tendo sig=0,363. A variavel rapidez_informacdo associado a velocidade e a
quantidade de informac&o disponivel online quando comparada com as lojas tradicionais ndo
é dada com um factor relevante no consumo de produtos grooming, sendo que, em ambas as
situacOes a hipotese nula é ndo é rejeitada. Como concluséo, a privacidade online é a Unica
variavel que influéncia positivamente o consumo de produtos bésicos, validando
limitadamente H6, sendo a comunica¢do online uma varidvel ainda muito limitada para
exercer alguma influéncia significativa no consumo. Estes resultados podem ser influenciados

pela baixa proporcdo dos inquiridos que afirma ja ter comprado produtos grooming online

88



Produtos Grooming Masculinos

(8%), ndo existindo ainda muita experiéncia neste tipo de compra nem associagdo as variaveis

influenciadoras da satisfagdo de compra de produtos grooming online.

Como concluséo aos testes de investigacdo, no quadro 5.6. sdo apresentados resumidamente

os resultados obtidos, verificando na totalidade, parcialmente, limitadamente ou rejeitando as

hipdteses propostas, tendo em conta que os testes foram aplicados as dimensdes ap0s a sua

transformacdo em escalas compostas e por isso as dimensoes iniciais sofreram divisbes em

varios factores.

Quadro 5.6. Quadro Resumo das verificacbes das hipdteses de investigacéo

Hipoteses Verificagao
A dimensdo comunicagdo de produtos
Hla: [grooming tem uma relacdo de dependéncia Verificada
com a dimensdo identidade e auto estima.
A dimenséo identidade e auto-estima
H1b: influéncia positivamente a dimensdo Verificada
consumo de produtos grooming.
Parcialmente verificada com duas das quatro corrleagdes
Hoa: A dimensdo comunicagdo tem um impacto possives, tendo media_1 correlacionado com a dimenséo
: na dimensdo metrossexualidade. metrossexualidade o que significa que existe preconceito
com algumas imagens transmitidas pela comunicagéo.
Parcialmente e limitadamente verificada com uma das
A dimensdo metrossexualidade tem uma quatro correlagdes possiveis. A correlacdo € negativa, o que
H2b: |influéncia negativa na dimensdo consumo de |  significa na dimenséo metrossexualidade, os preconceitos
produtos grooming. associados influenciam negativamente o consumo de produtos
grooming, neste caso os de cuidado especial.
Os factores sécio-demograficos estdo
H3: associados a diferentes perfis de consumo Verificada
de produtos grooming masculinos.
. ~ x . Parcialmente verificada com trés das quatro correlagdes
A dimensdo evolugdo dos estere6tipos tem P . . N x
- - ~ possiveis. A correlacdo ndo validada deve-se a evolugdo da
H4: um impacto na dimens&o consumo de . . L
. exposicao do corpo masculino na comunicacao que, neste
produtos grooming . - L L
caso, ndo contribui para 0 consumo de produtos bésicos.
A dimensdo comunicagdo de produtos
H5a: grooming tem um impacto na dimens&o Verificada
identificacdo de um problema/necessidade.
A dimenséo identificagdo de um
problema/necessidade tem uma influéncia .
H5b: . . ~ Verificada
positiva na dimensdo consumo de produtos
grooming.
. ~ L . Parcialmente e limitadamente verificada com uma das
A dimensdo comunicagdo online tem uma ~ P < 2 . .
A . L ; N quatro correlagdes possiveis. A correlagdo é positiva e diz
H6: influéncia positiva na dimensao consumo de PR L h
- respeito a influéncia da privacidade online no consumo de
produtos grooming . (-
produtos basicos.
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CAPITULO 6 — CONCLUSOES

6.1. Principais Conclustes

O principal objectivo desta investigagao foi o de compreender a influéncia da comunicagéo na
crescente preocupagdo dos homens com a aparéncia e de que forma essa preocupacdo se
transmite no consumo de produtos grooming masculinos. Para isso, foram retiradas da revisdo
bibliogréafica seis varidveis latentes que servem de unido entre a comunicagdo e 0 consumo,

encontrando assim o elo de ligacdo proposto nos objectivos de investigagéo.

De forma a estudar as variaveis em questdo foram recolhidos, analisados e interpretados
dados através de técnicas quantitativas, tendo sido a recolha feita através de um inquérito por

questionario online com uma amostra snowball, onde foram recolhidas 313 respostas validas.

De entre os dados obtidos, a idade media da amostra situou-se nos 27 anos complementando
0s estudos praticos no capitulo 2 que enguadram as camadas jovens nas mais rotineiras na
compra de produtos grooming. No que diz respeito a influéncia da comunicacéo, a televiséo é
0 meio mais influente seguido dos outdoors e da internet que tem vindo a ascender. Na
comparacéo das trés imagens fornecidas, a que obteve melhores resultados foi a que transmite
0 homem mais real e comum e, por oposi¢do, a imagem com que 0s homens menos se
identificam € o do homem esteredtipo bonito e musculado. No que concerne a frequéncia de
compra, 0 desodorizante € o produto mais comprado (mensalmente com 52,1%), e 0s
produtos depilatorios com 66,8%, os esfoliantes (48,2%) e os produtos anti-envelhecimento
(68,7%) obtiveram grandes percentagens de consumos nulos, o que pode ser derivado pela
idade jovem da amostra ou pela inibicdo em admitir que de facto existe um consumo deste
tipo de produtos que podem ainda ser encarados como “ndo masculinos”. De referir ainda que

apenas 8% da amostra afirmou ter comprado produtos grooming masculinos pela internet.

Apos a andlise descritiva do questionario e das dimensdes que o compunham, foi realizado o
teste de Alpha de Cronbach de forma a analisar a fiabilidade e consisténcia interna das
dimensdes em causa nas hipéOteses de investigagdo. Apesar de todas as dimensbes
apresentarem valores satisfatorios, seguindo as conclusdes dos autores Gliem e Gliem (2003)
a analise dos dados foi feita em escalas compostas e ndo em itens individuais. Assim,
procedeu-se & construgdo de escalas compostas para as varias dimensdes existentes no
modelo, através da Analise Factorial de Componentes Principais, técnica exploratoria de

dados que serviu como auxilio na indicagdo das varidveis a utilizar como indicadores que d&o
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lugar as novas variaveis representativas da dimensdo. Recorrendo ainda a medidas de
credibilidade (reliability) — correlagdes inter-itens, correlagdes item-totais e Alpha de
Cronbach — foi comprovado que todas as novas variaveis podiam substituir os itens dos
subconjuntos correspondentes. A dimensdo consumo foi tratada de forma independente, visto
ser de natureza ordinal, tendo sido aplicada o optimal scaling e utilizada a CATPCA, técnica

especifica para estes casos.

Para testar as hipoteses formuladas no modelo conceptual foi utilizado o coeficiente de
correlacdo de Pearson e Spearman, medindo o grau de relacdo linear entre as variaveis, a
excepcdo de H3 na qual foi utilizada uma andlise de correspondéncias multiplas. Os
resultados obtidos apds a aplicacdo dos testes estatisticos permitem afirmar que, para a
amostra em causa, Hla, H1b, H5a e H5b foram totalmente verificadas, H2a, H4 foram
parcialmente validades e finalmente H2b e H6 foram parcialmente e limitadamente

verificadas, sendo feita de seguida a reflexdo critica de cada uma das hipoteses.

6.1.1. Conclusdes obtidas da Revisdo Bibliografica

Este subcapitulo visa o enquadramento dos resultados obtidos para as variaveis latentes
retiradas da revisdo bibliografica, comparando o conhecimento empirico com as conclusdes

obtidas nas hipoteses de investigacdo em causa.

Identidade e Auto-estima

Os produtos grooming sdo uma das principais ferramentas para moldar imagem e aumentar a
auto-estima dos homens (Souiden e Diagne, 2009) e que a exposi¢do a comunicacdo pode
levar a insatisfacdo do corpo e niveis baixo de auto-estima (Bock, 2009). Apoés teste as duas
hipoteses de investigacdo que comprometiam a variavel latente, foi provada que a
comunicacdo, ao transmitir determinadas imagens, influéncia os niveis de auto estima
positivos e negativos do individuo, que por sua vez para compensar estas oscilagdes recorre
ao consumo de produtos grooming, indo de encontro as investigacbes dos autores

mencionados.

Metrossexualidade

As vérias percepgdes de metrossexual indicam que o termo é limitador e confuso (Tuncay e

Otnes, 2008) e que existe uma tensdo nos homens por seguirem estilos de vida que possam ser
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vistos pela sociedade como fora dos pilares culturais da masculinidade (Bakewell e Mitchell,
2004). De acordo com a analise descritiva do questionario aplicado, a maioria dos homens
ndo concorda que o termo metrossexual € inibidor do consumo de produtos grooming e nédo
associa 0 termo a conotacbes homossexuais. Ainda assim, por teste a hipoOtese de
investigacdo, foi demonstrado que a comunicagéo, por via dos preconceitos associados ao
termo, tem uma influéncia negativa no consumo, verificando os estudos feitos por Bakewell e
Mitchell (2004).

Factores socio-demograficos

A idade, a ocupagdo, o rendimento, o local de residéncia e os grupos de referéncia séo
considerados factores basicos que afectam o comportamento do homem (Moungkhem e
Surakiatpinyo, 2010). De acordo com a analise de correspondéncias multiplas, existem trés
clusters com perfis distintos de consumo. A zona de residéncia, dimensdo do agregado e
habilitacdes literarias estdo mais associados ao consumo de produtos basicos enquanto a
situacdo profissional, o rendimento liquido e o estado civil se relaciona mais com o consumo
de produtos de cuidado especial, o que faz sentido devido ao poder econémico e status que
muitas vezes a utilizacdo destes produtos representa na sociedade. A idade é um factor
transversal aos dois tipos de consumo ja que o homem utiliza diferentes tipos de produtos

consoante a fase da vida em que se encontra, verificando as conclusées dos autores.

Evolucédo dos esteredtipos da Comunicacao

A comunicacdo, ao vender imagens que rompem com 0s estereotipos tradicionais masculinos,
consciencializa os homens da importancia que a aparéncia pode exercer no seio de uma
sociedade (Bock, 2009; Schroder et al., 2002). Apds os testes aplicados a hipdtese em causa é
possivel concluir que no geral, a evolugdo dos esteredtipos da comunicacgdo influenciam e
contribuem positivamente para o consumo de produtos grooming masculinos, legitimando

totalmente as investigagdes retiradas da revisdo bibliografica.

Identificacdo de um problema/necessidade

Quando a necessidade é accionada externamente, através da comunicagdo, pode ter sido
despertada uma necessidade que ndo existia antes da exposicdo a este estimulo (Ammani,

2009; Kotler, 2003). Ao testar as duas hipoteses relativas a esta dimensdo foi provado que a
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comunicagdo, na sua totalidade, tem wuma influéncia na identificagdo de um
problema/necessidade, accionando assim uma variavel que ndo existia, devido ao estimulo
comunicacional. Como complemento ao que foi estudado na revisdo de literatura foi ainda
provado que, apods o estimulo accionado pela comunicacéo, o individuo recorre ao consumo

de produtos grooming para colmatar o problema/necessidade identificada.

Comunicacéo Online

Uma das vantagens da internet prende-se com a possibilidade de utilizar uma identidade
diferente, podendo comprar produtos com total privacidade (Ozuem et al., 2007), sendo que a
quantidade de informacédo disponivel online facilita a decisdo de compra (Gurau, 2008). De
facto, a privacidade online & Unica vertente da dimenséo online que influéncia positivamente o
consumo de produtos bésicos, ndo contribuindo para o consumo de produtos especiais. No
que diz respeito a rapidez e quantidade de informacao disponivel online, embora na analise
descritiva os resultados estejam em sintonia com a literatura citada, na investigacao feita, esta

variavel ndo contribui para o consumo.

6.2. Contribuicéo da Investigacdo do Ponto de Vista Tedrico e Pratico — Implicacdes

para o marketing

O presente estudo teve uma forte contribuicdo tedrica na medida em que cooperou nas
investigacGes empiricas feitas até ao momento sobre a tematica do mercado masculino de
produtos grooming assim como o comportamento de compra e as determinantes influentes no
processo de decisdo de compra do homem. De facto, a literatura carece de referéncias neste
campo de pesquisa e neste ambito, todo o trabalho realizado, através dos testes as hipdteses
formuladas a partir das variaveis latentes retiradas dos gaps da revisdo bibliogréafica, constitui
uma mais-valia para as investigacGes teoricas feitas nesta area, enriquecendo os contetdos

empiricos e 0s gaps existentes na literatura.

Ja numa vertente préatica este estudo identificou factores importantes e contribuintes para o
desenvolvimento do marketing no que diz respeito a este sector em especifico, que carece de
estudos e no qual é fundamental compreender as necessidades do segmento masculino, quais
as suas motivacgdes e de que forma gostam de ser abordados, ja que este segmento € em tudo
diferente ao que, até aqui, era conhecido como “o mercado” de produtos grooming. Neste

sentido, foi importante a formulacdo de algumas perguntas no questionario que permitiram
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compreender que as principais motivagdes do homem para a compra de produtos grooming
sd0 o0 bem-estar, a atrac¢do fisica e a preocupacdo com a prépria imagem, ndo tendo
demonstrado qualquer tipo de pressdo pela sociedade nem desconforto na utilizagdo ou
consumo, traduzindo-se num homem confiante de si mesmo que ndo questiona a sua
sexualidade. Quando abordado sobre as preferéncias comunicacionais, a imagem nimero 3
obteve cerca de 72% das opcOes, o que indica que este novo consumidor se identifica como
um homem real e auténtico, traduzindo que este tipo de imagens fazem com que o homem
acredite no que a comunicacdo realmente transmite, deixando para tras o tipo de comunicagédo
que enfatiza 0 homem estereotipado bonito e musculado com o qual o consumidor ja ndo se
reconhece, pois ndo é préximo da sua realidade. O estudo do meio online como canal de
distribuicdo também mostrou ser um meio com influéncia no comportamento do homem,
podendo ser uma oportunidade a explorar por parte das empresas actuantes no sector, ja que
apenas 8% comprou produtos grooming online e este mercado ainda vive com um pouco de

reserva social, tornando-se interessante aliar estes dois factores.

E importante para as investigacbes complementar os estudos praticos com a literatura
existente sobre o tema de forma a compreender, com maior horizonte de conhecimento, a
realidade de mercado, para que possam ser dadas melhores contribuicGes tedricas e praticas

da temética em causa.

6.3. Limitacdes e Sugestbes para Investigacbes Futuras

A investigacdo empirica realizada apresenta algumas limitacBes, as quais servem de
recomendacdo para bases de estudo e obtencdo de melhores resultados em investigacOes

futuras feitas na mesma tematica.

A primeira limitacdo vai de encontro ao tipo de método ndo probabilistico de amostragem,
que peca por ndo ser representativo de toda a populacdo, sendo os valores dos testes obtidos,
considerados para a realidade da amostra, ndo sendo possiveis de extrapolar para o universo.
No &mbito desta limitacdo, a amostra apenas teve em conta individuos residentes em Portugal,
indo de encontro as principais limitacbes apontadas pelos estudos feitos por (Souiden e
Diagne, 2009) na mesma tematica, que aponta que normalmente o estudo é feito em apenas
alguns paises ndo capturando uma generalizacdo populacional. Para além disso, os resultados
sdo diferentes consoante a cultura onde uma sociedade € inserida, o que dificulta a

compreensdo global da problematica de investigacdo (Cheng et al., 2010). Assim, sugere-se a
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realizacdo do mesmo estudo noutros paises, de forma a ser possivel fazer uma comparacéo

directa entre os resultados e conclusdes obtidas.

A segunda limitagdo estd relacionada com a temética da investigacdo, que estuda um
fendmeno particular num determinado periodo de tempo, sendo considerada uma pesquisa
cross-sectional (Saunders et al., 2007), o que significa que, no curto-prazo, as variaveis
latentes poderdo ser substituidas por outras mais actualizadas a sociedade vivida. Isto porque
0 tema em causa € muito actual e carece de investigacOes, surgindo constantes alteracbes nos
paradigmas sociais. Esta investigacdo ndo abrange todos os factores explicativos deste
fendmeno, pelo que a introducdo de novas variaveis no modelo conceptual proposto devem

ser tidas em conta em estudos futuros.

Finalmente, a boa vontade dos inquiridos é também considerada como uma limitacdo, ja que,
devido a aplicacéo do questionario online, ndo é passivel de medir a veracidade das respostas.
Adicionalmente este é um tema encarado com alguma reserva social, aplicado
especificamente a homens o que, por vezes pode trazer alguma vergonha na resposta sincera a
certo tipo de perguntas, mesmo quando o questionario € aplicado de forma confidencial. De
forma a colmatar este limitacdo sugere-se a aplicacdo de estudos qualitativos, que
complementam as analises quantitativas, nomeadamente entrevistas em profundidade a

especialistas na area e focus group a individuos representativos da amostra.

Espera-se que o presente estudo sirva de incentivo para futuras investigacdes e analises mais
profundas sobre esta tematica, que carece de referéncias empiricas apesar do seu leque

exploratdrio abrangente.
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AN

EXO1

Capitulo 4 — Metodologia

Inquérito por questionario

Este

ISCTE-IUL que tem como principal objectivo estudar as motiva¢ées do homem na compra
de produtos grooming.

Por produtos grooming entende-se qualquer um destes tipos de produtos:

Consumidores bem conhecidos de produtos grooming séo, por exemplo, George Clooney ou
Patrick Dempsey (o0 médico de Anatomia de Grey). A sua colabora¢do no preenchimento
deste questionario € muito importante para o éxito desta investigacdo. Nela se garantem a

confi

respostas certas nem erradas: o que importa realmente € a sua opinido.

Agradeco desde ja a sua participacéo!

questionario surge no &mbito da elaboragdo de uma tese de mestrado em Marketing no

Desodorizante

Produtos para o cabelo (condicionador, gel, coloracéo e outros)
Locdes pos-barbear

Produtos depilatérios

Esfoliantes

Produtos para a pele (hidratante de corpo e rosto)

Produtos anti-envelhecimento (anti-rugas, anti-olheiras)
Perfumes/colonias.

dencialidade e o carécter anénimo de toda a informacdo recolhida. Note que ndo ha

1. Por favor indique 0 seu sexo:

Masculino
Feminino
(se responder feminino, o questionario termina)

2. Por favor indique a sua idade:

Idade
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Observe por uns segundos as seguintes imagens, que caracterizam trés anuncios de
produtos grooming masculinos. De seguida, com base nas imagens, responda as seguintes
perguntas.

3. Numa escala de 1 a 5, onde 1 significa "'ndo exerce qualquer influéncia™ e 5
"exerce muita influéncia™, dos meios de comunicagdo a que se encontra
normalmente exposto, quais dos seguintes exercem maior influéncia no seu
comportamento.

Imprensa
Relacgdes Publicas
Outdoors

Cinema

Radio

Televisao

Internet

4. Na sua opinido, comparando as imagens fornecidas, quais as frases que mais se
identificam com o que deve ser transmitido pelas marcas ao comunicar 0S
produtos grooming masculinos ao seu consumidor? - Escala de 1 a 5 onde 1
significa ""Discordo totalmente' e 5 "*Concordo Totalmente'?
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A imagem numero 1 expde um homem atraente, com o qual
me identifico.

A imagem nlmero 2 apresenta tragos demasiado femininos.
A imagem numero 3 anuncia um homem comum e real com o
qual me identifico.

Ao utilizar produtos comunicados pelo homem da imagem
namero 1 sinto-me mais poderoso e atraente.

Ao utilizar produtos comunicados pelo homem da imagem
namero 2 sinto que perco a minha masculinidade.

Ao utilizar produtos comunicados pelo homem da imagem
namero 3 sinto-me um homem mais real e auténtico.

Para mim a imagem ideal para este tipo de produtos ¢é a
namero (insira 0 numero por favor)

5. Assinale a frequéncia com que compra produtos grooming, no espaco de 1 ano.

1
Muito | vez | Trimes
Nunca Mensal
raramente | por | tral
ano

Desodorizante
Produtos para o cabelo (condicionador, gel,
coloragao e outros)

Locdes pos-barbear
Produtos depilatorios
Esfoliantes (corpo e rosto)

Creme hidratante (corpo e rosto)
Produtos anti-envelhecimento (anti-rugas, anti-
olheiras)

Perfumes/colénias

Numa escala de 1 a 5 onde 1 significa “Discordo totalmente” e 5 “Concordo
Totalmente”, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacées.

6. Eu compro produtos grooming porque

Fazem-me sentir bem comigo mesmo
Fazem-me sentir integrado na sociedade
Gosto de me sentir atraente para 0s outros
Preocupo-me muito com a minha imagem
Sinto-me pressionado pela sociedade
Sinto-me influenciado pela comunicacao
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7. Avalie a concordancia relativamente as seguintes frases:

Os produtos grooming sdo produtos
dirigidos para o sexo feminino

Sinto que vao questionar a minha sexualidade
se utilizar este tipo de produtos

Né&o me sinto confortavel a comprar este tipo
de produtos rodeado de outras pessoas

N&o sei comprar este tipo de produtos
N&o sinto necessidade de utilizar este tipo de
produtos

8. Jaalguma vez comprou produtos grooming pela internet?

Sim
Nao

9. Observe novamente a imagem 3, apresentada abaixo e tendo por base uma escala de 1
a 5 onde 1 significa “Discordo totalmente” e 5 “Concordo Totalmente”, indique por
favor em que medida concorda ou discorda, das seguintes afirmacdes.

Identidade e Auto-estima

A imagem faz-me sentir satisfeito comigo proprio

Ao olhar para a imagem sinto que tenho um elevado nimero de qualidades

Quando vejo a imagem sinto-me em baixo de forma

No geral, gostava de ser como 0 homem da imagem

Sinto-me influenciado pela imagem apresentada.

A imagem fomenta a minha intencéo de consumo.
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Identificacdo de uma necessidade

Esta imagem faz-me sentir insatisfeito com a minha aparéncia

Ao ver a imagem sinto que deveria mudar algo na minha aparéncia

Ao ver esta imagem sinto desejo de ser mais atraente

Se comprar produtos grooming aumento o meu grau de satisfacao

Quando estou exposto a estes anncios, a minha vontade de consumir
aumenta.

Evolucdo dos Estere6tipos

Considero importante a comunicagado e as marcas de produtos grooming
representarem a evolucdo do homem e da mulher na sociedade

O homem deveria sempre ser representado como superior a mulher

Considero importante a comunicagéo quebrar com os estere6tipos da
sociedade tradicional.

A preocupac¢do do homem com a aparéncia esta bem reflectida na
comunicacdo actual

A evolucdo da exposic¢do do corpo masculino na comunicagéo contribui
para 0 consumo de produtos grooming

Comunicagdo Online

A internet permite-me realizar as minhas compras de forma rapida.

Gosto de fazer compras online devido ao factor privacidade.

Na internet tenho mais informagdes sobre os produtos do que nas lojas
tradicionais.

Na internet compro varios produtos sem ficar com vergonha do que 0s
outros possam pensar.

Devido a privacidade vivida online, por vezes compro produtos que ndo
compraria huma loja tradicional.

Metrossexualidade

Um homem que compra produtos groomimg é metrossexual

Comprar produtos groomimg faz de mim um metrossexual

Para mim um metrossexual tem tragos de homosexual

A minha compra de produtos grooming é limitada devido aos preconceitos
existentes na sociedade.

10. Por altimo preencha os seguintes dados para que seja possivel caracterizar o seu
consumo de produtos grooming.

Zona de residéncia

Grande Lisboa
Grande Porto
Norte

Centro

Sul

gk~ ownE
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6.
7.

Ilhas
Outro

HabilitacOes literarias

o ks wnE

Até ensino secundario

Ensino secundario

Ensino profissional

Bacharelato ou Licenciatura
Mestrado ou 2° ciclo de Bolonha
Doutoramento

Situacéo profissional

No ok ohe

Empresario

Trabalhador dependente (por conta de outrem)
Trabalhador independente (por conta propria)
Reformado

Estudante

Desempregado

Outro

Estado civil

1. Solteiro

2. Casado ou unido de facto
3. Divorciado

4. Viavo

Rendimento liquido mensal individual

ok wnE

Menos de 500 euros mensais
Entre 500 e 1000 euros mensais
Entre 1000 e 1500 euros mensais
Entre 1500 e 2000 euros mensais
Entre 2000 e 2500 euros mensais
Mais de 2500 euros mensais

Dimenséo do agregado familiar (insira o nimero, incluindo o proprio)

Obrigado pela sua colaboracéao
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Anexo 2

Capitulo 4 — Metodologia

Tabela 1.1. Escalas adoptadas e adaptadas ao questionario elaborado

Identidade e Auto-estima

Autores

A imagem faz-me sentir satisfeito comigo proprio.

Ao olhar para a imagem sinto que tenho um elevado nimero de
qualidades.

Quando vejo a imagem sinto-me em baixo de forma.

No geral, gostava de ser como o homem da imagem.

Conseur, A (2004)

Sinto-me influenciado pela imagem apresentada.

Elaboragao propria

Intencdo de A imagem fomenta a minha inteng¢do de consumo.
Consumo
Identificagcdo de uma necessidade
Esta imagem faz-me sentir insatisfeito com a minha aparéncia.
: - : : — Conseur, A (2004)
Ao ver aimagem sinto que deveria mudar algo na minha aparéncia.
Ao ver esta imagem sinto desejo de ser mais atraente.
Se comprar produtos grooming aumento o meu grau de satisfacdo. ~ L
prarp g g & ¢ Elaboragao propria
Intencdo de Quando estou exposto a estes anuncios a minha vontade de consumir
Consumo aumenta.

Evolugdo dos Estereotipos

Considero importante a comunicagao e as marcas de produtos
grooming representarem a evolu¢ao do homem e da mulher na
sociedade.

O homem deveria sempre ser representado como superior a mulher.

Sim O. E Suying S. (2001)

108



Produtos Grooming Masculinos

Considero importante a comunicacao quebrar com os estereétipos
da sociedade tradicional.

A preocupacdo do homem com a aparéncia esta bem reflectida na
comunicagdo actual.

Intencdo de
Consumo

A evolucdo da exposicao do corpo masculino na comunicagao
contribui para a consumo de produtos grooming.

Elaboracao prépria

Comunicagao Online

A internet permite-me realizar as minhas compras de forma rdpida.

Gosto de fazer compras online devido ao factor privacidade.

Na internet tenho mais informacdes sobre os produtos do que nas
lojas tradicionais.

Na internet compro varios produtos sem ficar com vergonha do que
0s outros possam pensar.

Forsythe et al.(2006)

Intengdo de
Consumo

Devido a privacidade vivida online, por vezes compro produtos que
nao compraria numa loja tradicional.

Elaboragao propria

Metrosexualidade

Um homem que compra produtos groomimg é metrossexual.

Comprar produtos groomimg faz de mim um metrossexual.

Cheng 0. (2010)

Para mim um metrossexual tem tracos de homosexual.

Intencao de
Consumo

A minha compra de produtos grooming é limitada devido aos
preconceitos existentes na sociedade.

Elaboragdo propria
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Anexo 3

Capitulo 5 — Analise de Resultados

Tabela 3.1. KMO e Bartlett’s Test — Ildentidade e Auto-estima

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling , 751
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi- 769,363
Square
df 15
Sig. ,000

Tabela 3.2. Proporcéo de variacao explicada (2 componentes) —
Identidade e Auto-estima

Component Rotation Sums of Squared Loadings
% of

Total Variance | Cumulative %
1 2,292 38,198 38,198
2 2,129 35,482 73,680
3
4
5
6

Tabela 3.3. KMO e Bartlett’s Test — Identificacdo de uma necessidade

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Bartlett's Test of Sphericity

,780
Approx. 756,785
Chi-
Square
df 10
Sig. ,000

Tabela 3.4. Proporcao de variacéo explicada (1 componente) —

Identificacdo de uma necessidade

a b~ W N PP

Component Loadings
% of Cumulative
Total Variance %
3,107 62,137 62,137
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Figura 3.1. Scree Plot — Identificacdo de uma necessidade

Tabela 3.5. Proporcéo de variacao explicada (2 componentes) —
Identificacdo de uma necessidade

Component Rotation Sums of Squared Loadings
% of

Total Variance [ Cumulative %
1 2,354 47,072 47,072
2 1,707 34,134 81,205
3
4
5

Tabela 3.6. KMO e Bartlett’s Test — Evolugédo dos
Esteredtipos na Comunicagao

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,669
Approx. Chi- 211,012
Square

Bartlett's Test of Sphericity df 10
Sig. ,000
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Tabela 3.7. Communalities - Evolucéo dos Esteredtipos na Comunicacgao

Initial Extraction

Considero importante a
comunicacao quebrar com os
estereotipos da sociedade
tradicional

1,000 ,687

Apreocupacao do homem com a
aparencia esta bem reflectida na 1,000 576
comunicacao actual

Aewvolucao da exposiao do corpo
masculino na comunicao contribui
para o consumo de produtos
grooming

1,000 528

Considero importante a
comunicacao e as marcas de
produtos grooming representarem| 1,000 ,557
a evolucao do homem e da
mulher na sociedade

O homem deveria sempre ser
representado como superior a 1,000 ,865
mulher

Tabela 3.8. Proporcéo de variacao explicada (2 componentes) — Evolugéo
dos Estereotipos na Comunicacao

Component Rotation Sums of Squared Loadings
% of
Total Variance | Cumulative %
1 2,085 41,704 41,704
2 1,128 22,560 64,264
3
4
5

Figura 3.2. Scree Plot — Evolucéo dos Estereotipos na Comunicacéo
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Tabela 3.9. Proporcéo de variacao explicada (3 componentes) — Evolugéo
dos Estereotipos na Comunicacéo

Component Rotation Sums of Squared Loadings
% of
Total Variance | Cumulative %
1 1,486 29,724 29,724
2 1,385 27,701 57,425
3 1,073 21,460 78,885
4
5

Tabela 3.10. KMO e Bartlett’s Test — Comunicag&o Online

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,695
Approx. Chi- 333,981
Square

Bartlett's Test of Sphericity df 10
Sig. ,000

Tabela 3.11. Communalities - Comunicagdo Online

Initial Extraction
1,000 ,718

Ainternet permite-me realizar as
minhas compras de forma rapida

Gosto de fazer compras online 1,000 ,670

devido ao factor privacidade

Na internet tenho mais 1,000 ,581
informacoes sobre os produtos

do que nas lojas tradicionais

Na internet compro varios 1,000 ,808
produtos sem ficar com vergonha

do que os outros possam pensar

Devido a privacidade vivida 1,000 776
online, por vezes compro
produtos que nao compraria

numa loja tradicional

Tabela 3.12. Proporcéao de variacédo explicada (2 componentes) —
Comunicagao Online

Component Rotation Sums of Squared Loadings
% of
Total Variance |Cumulative %
1 2,094 41,876 41,876
2 1,459 29,177 71,053
3
4
5
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Tabela 3.13. KMO e Bartlett’s Test — Metrossexualidade

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,591
Approx. Chi-Square 504,100
Bartlett's Test of Sphericity df 6
Sig. ,000

Tabela 3.14. Communalities - Metrossexualidade

Initial Extraction

Um homem que compra 1,000 920
produtos groomimg e

metrossexual

Comprar produtos groomimg 1,000 924

fazde mim um metrossexual

Para mim um metrossexual 1,000 Jq74
tem tracos de homosexual

Aminha compra de produtos 1,000 ,596
grooming e limitada devido
aos preconceitos existentes na
sociedade

Tabela 3.15. Proporc¢ao de variacéo explicada (2 componentes) — Metrossexualidade

Component Rotation Sums of Squared Loadings
% of
Total Variance |Cumulative %
1 1,890 47,253 47,253
2 1,324 33,099 80,352
3
4

Tabela 3.16. KMO e Bartlett’s Test — Comunicag&o

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,839
Approx. Chi-Square 511,972
Bartlett's Test of Sphericity ~ df 21
Sig. ,000
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Tabela 3.17. Proporcao de variacdo explicada (2 componentes) — Comunicagio

Component Rotation Sums of Squared Loadings
% of
Total Variance |Cumulative %
1 2,267 32,388 32,388
2 1,797 25,676 58,064
3
4
5
6
7

Figura 3.3. Scree Plot — Comunicacgao

3

1=

Tabela 3.18. Component Loadings da CATPCA — Consumo

Dimension

1 2
desodorizante ,348 707
produtos cabelo ,362 447
locoes barbear 428 481
produtos depilatorios 711 -273
esfoliantes J75 -,255
creme hidratante 17 -,146
produtos anti 742 -,350
envelhecimento
perfumes colonias ,365 ,391
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Tabela 3.19. Model Summary - Anélise Correspondéncias Mdltiplas

Dimension Variance Accounted For
Cronbach's Total
Alpha (Eigenvalue) | Inertia
1 677 2,512 279
2 ,556 1,977 ,220
Total 4,489 ,499
Mean ,624 2,244 ,249

Tabela 3.20. Medidas de Discriminacdo — Analise Correspondéncias
Multiplas: Factores socio-demograficos e Consumo

Dimension
1 2 Mean

Zona de residencia 225 455 ,340
Habilitacoes literarias ,106 157 131
Situacao profissional ,605 400 ,502
Estado civil 497 129 313
Rendimento liquido 377 ,107 242
mensal individual

Dimensao do agregado ,120 171 ,145
familiar

cuidados_especiais ,293 ,099 , 196
cuidados_basicos ,087 274 ,181
idade ,201 ,185 ,193
Active Total 2,512 1,977 2,244
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