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Resumo

Na literatura da area, o autoconceito tem sido apontado como um importante elemento
na compreensdo do comportamento de consumo. O objetivo central do presente estudo €
analisar a relagdo de multi-dependéncia existente entre o autoconceito dos homens e seu
comportamento enquanto consumidores. O quadro tedrico que orienta o trabalho tem como
base a teoria de Carl Rogers (1959). Os conceitos estruturais mais importantes de dita teoria
sdo o “Self” e o “Self” ideal. Para alcangar os objetivos propostos por este estudo, realizou-se
uma pesquisa de carater exploratdrio-descritivo. Na fase exploratdria, de natureza qualitativa,
buscou-se identificar as dimensdes do autoconceito do homem (n=30). Na segunda fase, de
carater quantitativo, realizam—se 403 entrevistas por meio de um instrumento de coleta
estruturado. Para se testar as hipdteses de estudo, empregou-se a modelagem de equagdes
estruturais, além do teste de diferencas de médias. Os resultados obtidos apontam que existe
uma diferenca significativa entre as duas dimensdes estudadas do autoconceito: atual e ideal.
Diante dos resultados obtidos pode-se afirmar que o autoconceito exerce influéncia sobre o
comportamento dos homens enquanto consumidores. Os resultados apresentados neste estudo
tém implicacdes diretas sobre a atuacdo de executivos de empresas de produtos de consumo.
Palavras-chave: Autoconceito, comportamento do consumidor masculino, segmentagao

Self-concept has been considered as an important element in understanding consumer
behavior. The main purpose of this study is to analyze the relationship of multi-dependency
between the men’s self-concept and their behavioras consumers. The theoretical
framework that guides the work is based onthe theory of Carl Rogers (1959). The most
important structural concepts of the theory are the so-called "Self" and "Self" ideal. To
achieve the purpose of this study, we carried out an exploratory-descriptive research. In the
exploratory phase (qualitative), we sought to identify the dimensions of man's self-
concept (n=30). In the second phase (of quantitative nature) we carried
out 403 interviews using a structured data collection instrument. To test the theoretical
hypotheses, we used structural equation modeling, in addition to testing mean
differences. These  results indicate that there isasignificant difference between
the two dimensions studied self-concept: actual and ideal. Based on our findings it can be
argued that the self-concept influences the behavior of men as consumers. The results of this
study have direct implications on the performance of business executives from consumer
product companies.

Keywords: self-concept, masculine consumer behavior, segmentation



1 —Introducéo

A segmentacdo de individuos, enquanto consumidores, em grupos homogéneos,
capazes de responder a estimulos especificos de marketing, ¢ uma prioridade do marketing na
atualidade. A compreensdo das motivagdes de compra dos consumidores ¢ uns dos caminhos
para tal tarefa. Nesse contexto, a utilizagdo de diversas técnicas e instrumentos pelos
pesquisadores e executivos ¢ uma das formas de efetuar uma adequada segmentacdo
procurando identificar mercados-alvos além de desenvolver o conhecimento sobre os
mesmos. A importancia do conhecimento dos clientes nas organizacdes como forma de
aumentar o desempenho e satisfacdo dos clientes tem ocupado a agende de pesquisa na
atualidade (Hardesty e Bearden 2009, Puccinelli et al., 2009).

Para segmentar os mercados, as empresas podem adotar trés abordagens: (a) marketing
de massa, em que ha a decisdo de produzir e distribuir em massa um produto e tentar atrair
todos os tipos de compradores; (b) marketing de variedade de produtos, no qual a empresa
procura oferecer uma variedade de produtos para ampliar a base de clientes e, (c) o marketing
de mercado-alvo, cuja decisdo deve distinguir os diferentes grupos que compdem um mercado
para desenvolver produtos correspondentes e compostos de marketing (mix de marketing)
para cada mercado-alvo. Para Etzel et al. (2001, p. 160) os trés passos basicos do marketing
de mercado-alvo sdo a segmentagdo de mercado, a definicdo de mercados-alvo e o
posicionamento de mercado. A segmentacao de mercado ¢ o ato de dividir um mercado em
grupos distintos de compradores com diferentes necessidades ou respostas. Como base para
segmentacdo de mercado, os autores utilizam elementos geograficos, demograficos,
psicograficos, comportamentais e multiatributos.

O autoconceito ¢ um tipo de segmentacdo psicografica. O conceito de “eu” tem uma
longa histdria na psicologia (Pervin, 2004), em alguns casos o “eu” foi definido como atitudes
e sentimentos da pessoa em relacdo assim mesma e, em outros casos, como um conjunto de
processos psicoldgicos que governa o comportamento do individuo (Hall e Gardner, 1978). O
primeiro, conhecido como “eu — como — objeto”, relaciona-se claramente com o conceito
rogeriano do “eu”, ao passo que o segundo, chamado de “eu — como — processo”, relaciona—se
com o conceito freudiano do ego.

Dada a importancia do autoconceito para compreender os consumidores e sua
motivacdo em ambientes de compras, o nlcleo deste estudo consiste em verificar a
importancia dessas variaveis de autoconceito no comportamento de compra nos consumidores
brasileiros do sexo masculino. Portanto, acreditamos que o autoconceito e comportamento do
consumidor possuem uma relagdo de causalidade. Acredita-se que a analise das relagdes dos
dois construtos pode ajudar a compreender o comportamento de compra. A analise dessas
relagdes ¢, de fato, a contribui¢do oferecida por este artigo.

2 —Objetivosdo estudo

O objetivo central do presente estudo ¢ analisar a relacdo de multi-dependéncia
existente entre o autoconceito dos homens e seu comportamento enquanto consumidores.
Acredita-se que a analise destas relagdes ¢ capaz de desvelar os antecedentes do
comportamento de compra em ambientes de consumo. A andlise desta relacdo ¢, de fato, a
contribuicdo deste artigo para a compreensao do comportamento de consumo dos homens.

Para tanto, dividiu-se o estudo em trés partes: na primeira, identifica-se o conjunto de
dimensdes que integram o ‘“eu atual” e o “eu ideal” dos homens (Rogers, 1959);
posteriormente, avalia-se o comportamento de consumo dos participantes do estudo para,



finalmente, avaliar-se a relagdo de multi-dependéncia existente entre o autoconceito € o
comportamento de consumo dos homens entrevistados.

3 —Fundamentacao Tedrica e Hipoteses de Estudo
3.1- Teoriado Self de Carl R. Rogers

Os conceitos estruturais mais importantes da teoria de Carl Rogers (1959) sao o “Self”
e o “Self” ideal. O “Self” ¢ uma configura¢do organizada das percepgdes e os significados
particulares referentes a parte do campo fenoménico conhecida como o “eu”. O Self” ideal é o
conceito de si mesmo que uma pessoa mais gostaria de possuir (Landon, 1974). O “eu” ideal
abrange as percep¢des e os significados potencialmente relevantes para o “eu” e altamente
valorizados pelo individuo. Dita teoria coloca o énfase no mundo fenoménico do individuo
cuidando das diferencas individuais e do carater global e totalizante da personalidade
individual, ainda salienta a maneira em que € percebido e experimentado o mundo.

Tal teoria argumenta que o individuo tende a autoconsisténcia, sendo a mesma
definida como a congruéncia entre as diversas dimensdes do “self”’. Esse processo e dita
mudanga é o foco da teoria (Bischof, 1977), que principalmente focaliza no processo e na
mudanga, indicando que a tendéncia fundamental de todo individuo ¢ o impulso a
autoatualizacdo, isto é, a tendéncia de manter, expandir e atualizar o organismo do
experimentador. A percepcao no nivel subliminal de experiéncias que tém sido previamente
associadas a perda da consideragdo positiva leva ao estado da incongruéncia. O processo de
eliminar a incongruéncia e reduzir a ansiedade efetua-se mediante a utilizagdo dos
mecanismos defensivos da personalidade. O autoconceito ¢ de natureza configuracional e
representa uma “Gestalt” conceitual organizada e consistente, um padrdo de percepgdes afins
que serve como instrumento de adaptacao social.

A andlise do autoconceito consiste num eixo de pesquisa através do qual o
pesquisador identifica a influéncia de aspectos internos sobre o sistema de agdo do individuo,
que se manifestam desde o comportamento de compra e das atitudes em relacao a produtos e
servigos, até o comportamento em geral. Entretanto, Reed II argumenta (2002) que a pesquisa
do autoconceito caracteriza-se por ser fragmentada e difusa.

Com a finalidade de medir o autoconceito, alguns estudos utilizaram escalas de Likert
e outros, entre tantos, adaptaram escalas de diferencial semantico ou a auto descri¢ao ou ainda
a escala de autoconceito estatistico (Chaplin e John, 2005, Corona, 2001, Da Silva e
Vendramini, 2005, Miranda, 1998).

Alguns estudos afirmam que uma congruéncia entre o Self e a imagem dos produtos
podem influenciar as preferéncias do consumidor (Mehta, 1999), outros que os valores
expressivos do produto permitem uma maior probabilidade de persuasdo (Fam e Waller, 2004)
e outros ainda que o tamanho da amostra deve ser adequada (Meenai et al., 2007). A partir
desses conceitos, pode-se concluir que o éxito dos produtos dependerd da avaliacdo que faz o
consumidor da probabilidade de permitirem que ele percorra a distancia entre o Salf Atual e o
SHf Ideal, ja que as marcas sdo associadas pelos consumidores com caracteristicas de
personalidade, idéntico as do ser humano e essa faceta permite o desenvolvimento de
preferéncias, e compras de marcas ou produtos (Hogg et al., 2000).

A teoria do autoconceito (self ¢ self ideal) tem ocupado a agenda dos pesquisadores de
marketing. Varios trabalhos buscaram avaliar a relagdo entre o autoconceito e aspectos do
individuo enquanto consumidor (Meenai et al., 2007; Mehta, 1999). A teoria do autoconceito
tem sua origem com os estudos de Rogers (1959), que serve de alicerce para a compreensao
do comportamento do consumidor. Em sua obra, Rogers (1959) propde a existéncia de um
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“eu”, ou o autoconceito. Neste sentido, avaliar o “eu” permite ao pesquisador verificar e
avaliar a forma de como o individuo se compreende perante o mundo.

Desta feita, busca-se entender como dito marco tedrico permite uma melhor
compreensdo do comportamento do consumidor.

Com base nos estudos citados e a partir da hipotese de que o autoconceito ¢
antecedente para o comportamento de consumo dos individuos em situagdes especificas,
propde-se que a primeira hipotese deste estudo esteja relacionada com as duas dimensdes do
autoconceito: atual e ideal.

A hipétese H1 encontra amparo na literatura apresentada anteriormente, que afirma
que o individuo tende a autoconsisténcia, isto que dizer que deve existir uma congruéncia
entre as duas dimensdes do “self” estudadas: atual e ideal. Caso a amostra de estudo nao
apresente resultados diferentes nas duas dimensdes, concluir-se-4 que os individuos atingiram
um estado de equilibrio.

Portanto, tem-se a primeira hipotese de estudo:
H1: osresultados das duas dimensdes avaliadas, self atual e ideal, serao diferentes.

A segmentagdo de mercados com base no autoconceito fornece um instrumento para a
criacdo de acdes de marketing eficientes. O autoconceito tem sido utilizado em diferentes
pesquisas com a finalidade de avaliar o comportamento de consumo em funcdo deste
conceito. No presente estudo, as variaveis de autoconceito, medidas em duas dimensdes, Self
(atual e ideal), foram agrupadas em quatro construtos, a partir da diferenga entre ditas
dimensdes, salientando que uma alta diferenga entre o autoconceito atual e ideal indica um
grau de insatisfagdo consigo mesmo (Figura 1): F1 (com relagdo a temas vinculados a ordem
na vida privada), F2 (temas vinculados ao vinculo com sua mulher), F3 (com relagdo a temas
de conquista de uma mulher) e F4 (vinculado ao individualismo). As quatro hipoteses
seguintes encontram sustentacdo nos resultados obtidos no estudo de Mehta (1999), que
afirma que uma congruéncia entre o Self ¢ a imagem dos produtos pode influenciar as
preferéncias do consumidor.

Desta forma:

H2: o autoconceito vinculado a ordem na vida privada dos homens influencia
positivamente seu comportamento de compra, tendendo o individuo a consumir mais.

H3: o autoconceito masculino em relacdo ao vinculo com sua mulher influencia
positivamente seu comportamento de compra, tendendo o individuo a consumir mais.

H4: o autoconceito masculino vinculado a temas de conquista de uma mulher
influencia positivamente seu comportamento de compra, tendendo o individuo a consumir
mais.

H5: o autoconceito masculino vinculado ao individualismo influencia positivamente

seu comportamento de compra, tendendo o individuo a consumir mais.

O modelo conceitual que orienta a investiga¢ao deste estudo é apresentado na Figura
1. O modelo baseia-se na relacdo existente entre os autoconceitos, o self-ideal e atual dos
homens e seu comportamento de compra.



Figural
Modelo Tedrico

F1 Autoconceito
vinculado a
ordem na vida
privada

F2 Autoconceito
vinculado ao
vinculo com a
esposa

Comportamento de
Compra

F3 Autoconceito
vinculado a
conquista de
uma mulher

F4 Autoconceito
vinculado ao
individualismo

4 - Metodologia

Para alcangar os objetivos propostos por este estudo realizou-se uma pesquisa de carater
exploratorio-descritivo, considerando que, para explicar a base da tomada de decisdo
individual e o comportamento subseqiiente, o pesquisador precisa identificar as variaveis mais
importantes para a pessoa e aplicar uma técnica sistematica para medi-las. E por isso que a
pesquisa de marketing, baseada somente em varidveis escolhidas pelo pesquisador e
mensuradas de maneira objetiva, em vez de incluir varidveis identificadas pelo proprio
individuo e medidas de forma subjetiva, corre o risco de incidir em dois tipos de erros:

A - o uso de variaveis irrelevantes;
B - 0 uso de mensuragdo incorreta ou inadequada.

O estudo exploratério, segundo Malhotra (2010), tem como principal objetivo
aumentar o conhecimento sobre o tema pesquisado, clarificando conceitos e fornecendo
subsidios para as etapas subseqiientes da investigacdo. A pesquisa exploratoria ¢ importante
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para as situagcdes em que o pesquisador ndo dispde de informagdes suficientes para executar o
projeto de pesquisa e ¢ caracterizada pela flexibilidade e versatilidade com respeito aos
métodos. A pesquisa descritiva caracteriza-se por ser um tipo de pesquisa conclusiva que tem
como principal objetivo a descricdo de algo, normalmente caracteristicas ou funcdes de
mercado (Malhotra, 2010).

Na fase exploratéria, de natureza qualitativa, buscou-se identificar as dimensodes do
“eu”, além de permitir ao pesquisador um maior grau de conhecimento a respeito do tema em
foco. Nesta etapa optou-se por empregar na identificacdo das dimensdes do auto-conceito a
realizacdo de 30 entrevistas — 15 homens e 15 mulheres. As principais questdes realizadas
foram duas: que elementos definem um homem e quais nao.

A partir das informagdes obtidas nesta fase, 72 dimensdes foram identificadas. Destas,
32 foram selecionadas para a elaboracdo do instrumento de coleta de campo — um
questionario estruturado — para levantar os dados necessarios para a consecucdo da etapa
descritiva, cuja natureza ¢ quantitativa. Neste instrumento de coleta utilizou-se escalas de
diferencial semantico de 7 pontos, onde os extremos das escalas representaram os polos
opostos da dimensdo. Em cada dimensdo avaliou-se o Self Atual e o Self Ideal. As variaveis de
comportamento de compra foram medidas através de escalas de intensidade, onde os
entrevistadores manifestaram a intensidade de consumo de produtos de higiéne (xampu e
perfume) em uma escala que variava de nao consome (1) até consome muito (7). O questionario
foi submetido a pré-teste, ndo apresentando dificuldades em sua aplica¢do ou interpretacdo das
questdes por parte dos respondentes. A amostra utilizada para se efetuar o levantamento dos
dados do estudo ¢ do tipo de conveniéncia, de 403 casos selecionados entre homens que
residem na Regido Sul do Brasil.

As variaveis de autoconceito, medidas em duas dimensdes, foram agrupadas em
quatro construtos, a partir da diferenca entre ditas dimensdes, salientando que uma alta
diferenca entre o autoconceito atual e ideal indica um grau de insatisfacdo no consumidor
(Figura 1): F1 (com relagdo a temas vinculados a ordem na vida privada), F2 (temas
vinculados ao vinculo com a esposa), F3 (com relagdo a temas de conquista de uma mulher) e
F4 (vinculado ao individualismo). Os 4 construtos reuniram variaveis propostas pela teoria de
Rogers (1959) e encontram sustentacao nos resultados obtidos no estudo de Mehta (1999). Os
quatro construtos foram obtidos a partir da andlise fatorial exploratoria (EFA) e itens com
carga fatorial inferior a .60 foram excluidos.

5. Resultados

Neste capitulo serdo apresentados os resultados das duas fases realizadas: qualitativa e
quantitativa. Na primeira parte, a identificagdo das dimensdes do autoconceito e na segunda, a
medicao dele.

Na primeira fase realizaram-se entrevistas com informantes qualificados (n=30), com
a finalidade de identificar as dimensdes do autoconceito do homem. As dimensdes
identificadas sdo 72 e as selecionadas, 32. O critério para selecionar as dimensoes foi o de
incorporar a maior quantidade possivel evitando as repeticdes. A seguir desenvolveu-se um
questionario estruturado, aplicado na seguinte fase, utilizando escalas de diferencial semantico de
7 pontos, onde os extremos das escalas representaram os polos opostos da dimensdo. Em cada
dimensao avaliou-se o Self Atual e o Salf Ideal.

Na segunda fase, de carater quantitativo, realizaram-se 403 entrevistas por meio de um
questionario estruturado. Dita amostra do tipo ndo-probabilistica, selecionada pela
conveniéncia do pesquisador, mas considerando a formagdo universitdria e a idade, foi
composta por 433 entrevistados. Desses questionarios, foram rejeitados 30, principalmente
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por ndo possuirem dados de identificacdo (11) e por ndo estarem completadas as perguntas
relacionadas ao consumo (19). Finalmente, foram aceitos 403 questiondrios. As entrevistas
foram realizadas em locais de estudo ou de trabalho. A tabela 1 apresenta as caracteristicas da
amostra pesquisada, no que se referente a idade, escolaridade e numero de filhos. A
composi¢ao da amostra foi a seguinte:

Tabelal
Caracteristicasda Amostra
% n

Escolaridade

Com formacgao universitaria 48 193

Sem formag¢do universitaria 52 210
Idade

18 a 45 anos 50 201

46 a 70 anos 50 202
Numero de Filhos

Sem filhos 5 20

1 filho 27 109

2 filhos 44 177

3 ou mais filhos 24 97

Total 100% 403

Fonte: coleta de dados.

5.1-0 Modelo de Medida, Validade e Confiabilidade dos Construtos

Conforme os procedimentos de andlise fatorial confirmatéria foram avaliados a
validade discriminante, convergente e confiabilidade da escala, de acordo com o paradigma
defendido por Gerbing e Anderson (1988). A validade de contetido foi estabelecida através da
revisdo de literatura e pela consulta a pesquisadores da area de comportamento do
consumidor. A partir do emprego da teoria e do posicionamento dos pesquisadores em relagao
ao instrumento utilizado pode-se concluir que as variaveis empregadas no estudo apresentam
validade de conteudo. Variaveis com correlagdes inferiores a 0.4 (Pritchard et al., 1999) foram
eliminadas das andlises posteriores. Adicionalmente, itens cuja eliminacdo aumentasse
significativamente o coeficiente de alfa de Cronbach também foram eliminados. Com estas
acoes e apos os procedimentos de depuragdo, todas as varidveis utilizadas no modelo de
medida foram consideradas unidimensionais € demonstraram aceitavel confiabilidade, com
todos os coeficientes alfa de Cronbach superiores a 0.6 (Cronbach, 1951; Hair et al., 1998; Hu
e Bentler, 1999), demonstrando confiabilidade e consiténcia nas respectivas medi¢des. Desta
forma, os cinco construtos foram considerados suficientes e adequados em termos de como o
modelo de medida ¢ especificado. A validade convergente dos construtos ¢ aferida pela carga
padronizada das varidveis do modelo de medida (t>1.96, p<.05) (Gerbing e Anderson, 1988).
A Tabela 2 indica os coeficientes da variancia extraida, alfa de Cronbach e confiabilidade
composta dos cinco construtos obtidos no modelo de medida. Os valores de variancia extraida
também atingiram um minimo de .46 chegando aos .96. Pode-se afirmar que os construtos
presentes no modelo apresentam validade discriminante, uma vez que a diagonal da matriz
(Tabela 3) ¢ maior do que os valores das respectivas colunas e linhas da matriz. A validade
discriminante foi verificada pelas correlagdes entre os construtos. Essas foram
significativamente diferentes de 1, e a variancia entre quaisquer dois construtos foi menos da
variancia média explicada nos itens do construto (Fornell e Larcker, 1981).



O qui-quadrado obtido para o modelo de medida foi de 325.6 (p<0.01) com 80 graus
de liberdade. Levando-se em consideracdo que o qui-quadrado ndo ¢ uma medida adequada
para amostras grandes (n=403), e que pode levar o pesquisador a conclusdes inequadas,
empregou-se outras medidas de ajustamento (Joreskog e Srbom, 1993) (CFI=0.971; Tucker-
Lewis fit index, TLI=0.907; Incremental fit index, IFI=0.974), além do RMSEA (0.068). Os
resultados para a andlise fatorial confirmatéria do modelo de medida indicam que os itens
empregados para medir os construtos sdo validos e confiaveis.

Tabela 2
Andlise Confirmatoria e Confiabilidade dos Construtos
Construtoseitens Car ga Valor t
fatorial
F1 Autoconceito vinculado a ordem na vida privada
(a=.76; AVE=.46; p=.71)
P14 responsavel 0.69 ---a
P16 organizado 0.67 2,413
P31 satisfeito com minha vida 0.63 1,981
P29 centrado 0.61 2,580
P 15 realizado 0.60 2,783
F2 Autoconceito vinculado ao vinculo com a esposa
(a=.85, AVE=.66 ; p=.82)
P2 dedicado a familia 0.92 13,341
P3 compreensivo 0.73 3,427
P5 totalmente feliz 0.83 ---a
P1 romantico 0.75 4,534
F3 Autoconceito vinculado a conquista de uma mulher
(0=.67, AVE=.72; p=.83)
P23 simpatico 0.71 3,220
P26 viril 0.96 ---a
F4 Autoconceito vinculado ao individualismo
(0=.68, AVE=.60; p=.75)
P6 individualista 0.72 4,237
P24 gosto de cerveja 0.83 ---a
Comportamento de Compra
(0=.88; AVE=.89; p=.94)
B233 perfume 0.93 4,986
C233 xampu 0.94 ---a

Notas:

a=Alfa de Cronbach (Cronbach, 1951).

p= Confiabilidade composta (Bagozzi, 1980).

AVE=Variancia média extraida

a=os valores do teste t para estes parametros nao sdo validos, uma vez que foram previamente
fixados.



Correlagbesentre as Variaveis L atentes

Tabela3

Construto 1 2 3 4 5
1 — Comportamento de Compra 0.94
2-Fl1 0.17 0.68
3-F2 0.16 0.27 0.81
4-F3 0.14 0.28 0.25 0.85
5-F4 -0.17 -0.13 -0.07 -0.13 0.77

Nota: a diagonal da matriz ¢ a raiz quadrada dos AVEs.

5.2 Testeda Hipoétese Relacionada a I dentificacdo do Autoconceito Atual e ldeal

O autoconceito foi medido em duas dimensdes: atual e ideal. Na tabela 4 expdem-se

os resultados das médias obtidas e os resultados do teste aplicado.

Tabela4
Resumo de M édias das Variaveis de Autoconceito Atual e ldeal (n=403)
. ~ . Atual okl
Dimensao do Autoconceito “ " “DESEJO |Testet
SOuU .
SER
Valente 5,3 6,0 1%
Romantico 5,1 5,7 1%
Dedicado a familia 5,7 6,1 1%
Compreensivo 5,3 5,9 1%
Gosto de cozinhar 4.5 5,5 1%
Sou feliz 5,9 6,4 1%
Individualista 4.4 3,9 1%
Criativo 5,3 6,4 1%
Ativo 5,2 6,1 1%
Ambicioso 5,2 5,4 1%
Competitivo 5,1 5.8 1%
Independente 5,0 6,1 1%
Batalhador 5,8 6,4 1%
Exigente 5,6 5,1 1%
Responsavel 5,6 6,4 1%
Realizado 5,3 6,4 1%
Organizado 5,0 6,3 1%
Elegante 4,5 5,8 1%
Fiel 5,8 6,3 1%
Timido 4.4 3,5 1%
Alegre 5.7 6,3 1%
Lindo 4.5 5,8 1%
Gosta de futebol 5,5 5,7 1%
Simpatico 5,5 6,1 1%




Gosto de cerveja 5,4 5,3 1%
Determinado 5,7 6.4 1%
Viril 5,0 5,3 1%
Vaidoso 4,7 5,1 1%
Inteligente 5.4 6,5 1%
Centrado 5,1 6,1 1%
Ciumento 4,8 4,3 1%
Satisfeito com minha vida 5,5 6,6 1%

Fonte: coleta de dados.

Como pode ser observado na tabela 4, existem diferengas significativas em todas as dimensdes
estudadas. A partir desses dados, conclui se que o “eu” atual e o ideal s3o diferentes, indicando que os
homens desejam ser diferentes daquilo que atualmente percebem de si mesmos. O conjunto de resultados
apresentados na tabela 4 permite-nos aceitar a hipotese 1, na qual propunha-se que o Saf atual ¢ o SHf ideal
dos entrevistados seriam diferentes.

5.3 Teste das Hipoteses Relacionadas a I nfluéncia do Autoconceito sobre o Consumo dos

Homens

Em func¢do da complexidade do modelo estrutural testado e da necessidade de se testar
simultaneamente as relagdes estabelecidas entre os construtos, utilizou-se a modelagem de
equacdes estruturais aplicando-se o método de maxiverissimilhanga por meio do software
Amos 17. O qui-quadrado para o modelo de relagdes apresentado na Figura 1 foi significativo
(qui-quadrado = 325.627, gl = 80, p<0.01). Apos a anélise inicial do ajustamento do modelo
examinou-se o ajustamento global a partir dos pardmetros propostos por Bollen (1989) e
Byrne (2001). As medidas de ajustamento analisadas foram: CFI=0.971, indice de ajustameto
Tucker-Lewis (TLI=0.907), IFI=0.974, e RMSEA =0.068. Uma vez que todas as medidas de
ajustamento empregadas mostraram-se dentro dos limites estabelecidos pela literatura, o
modelo estrutural foi considerado aceitavel (Byrne, 2001; Vandenberg e Lance, 2000). As
relagdes tedricas propostas no modelo serdo analisadas a seguir.

Os resultados da estimacdo do modelo indicam que os parametros das hipoteses 2 e 3
nao foram significativos. Entretanto, os resultados indicam que a hipotese 4, relativa ao
autoconceito vinculado a temas de conquista de uma mulher e a relagdo com o
comportamento de compra deve ser aceita, uma vez que o parametro obtido foi significativo e
positivo (.279, t=2.071, p<0.01). Tal resultado permite concluir que, quanto maior o
autoconceito do homem em relacdo aos temas vinculados a consquista de uma mulher, mais
ele tendera a consumir. O resultado obtido para a hipdtese 5 indica uma relagdo negativa entre
o autoconceito masculino vinculado ao individualismo e o comportamento de compra (-.604,
t=-2.049, p<0.01), resultado oposto aquele esperado. Portanto, a hipdtese 5 foi rejeitada. O
resultado deste parametro permite sugerir que quanto mais individualista o homem se sente,
menos ele tendera a consumir.

Em sintese, os resultados indicam que, das cinco hipoteses testadas, duas foram
aceitas (H1 e H4), duas obtiveram parametros nao significativos (H2 e H3) e uma foi rejeitada
(HS).
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6. Conclusdes

O proposito fundamental deste artigo ¢ o de avaliar o autoconceito dos homens e sua
relacdo com o consumo. Este propodsito foi definido com a finalidade de que o presente estudo
auxilie aos gestores da area de marketing a compreender a dindmica do mercado masculino e
a necessidade de adaptacdo das estratégias de marketing.

Embora se trate de um estudo com homens do sul do Brasil, o estudo pode auxiliar
gestores de empresas no esfor¢co de compreensao de seu publico alvo.

Das cinco hipoteses lancadas, duas foram confirmadas e outras trés ndo foram
confirmadas. Uma das hipoteses foi rejeitada (HS). A primeira em ser aceita, H1, demonstra
que existem diferengas entre as duas dimensdes do self pesquisadas: atual e ideal. O
desenvolvimento de estratégias mercadologicas deve considerar o que os homens sdo e
desejam ser ja que o éxito dos produtos para esse publico-alvo esta relacionado,
provavelmente, & percepcdo do consumidor de que ele poderd ajudar-lhe a percorrer o
caminho entre o que ele acredita que ¢ e entre o que ele deseja ser. Nesse caminho do
conhecimento do consumidor deve salientar-se os aspectos simbolicos dos produtos e o
mundo ideal desse grupo de consumidores e como aqueles lhe permitem ao nosso consumidor
chegar ao equilibrio que ele procura, ainda que seja um instante na vida dele. J& que como foi
dito anteriormente, que os Selfs encontram-se em permanente movimento.

Em relagdo a influéncia do autoconceito no consumo comprovou-se essa relagdo nas
variaveis vinculadas a temas da conquista da mulher, hipotese 4: simpdatico e wviril.
Considerando que ditas varidveis influenciam significativamente o consumo de perfume e
xampu, poderia-se salientar que a comunicagao de ditos produtos deveria mostrar-lhes, aos
homens, como influencia positivamente sua relacdo com as mulheres a utilizacdo desses
produtos/marcas. Ditas comunicac¢des deveriam salientar a virilidade e a simpatia dos homens.

Ao ndo confirmar as hipoteses 2 e 3 poder-se-ia dizer que a utilizagdo de certos
aspectos do autoconceito masculino na estratégia de marketing e de comunicacao do perfume
e do xampu ndo influenciam em nada o consumo deste tipo de produto. Ditos aspectos sdo os
seguintes: responsavel, organizado, satisfeito com minha vida, centrado, realizado, dedicado a
familia, compreensivo, totalmente feliz e romantico.

A rejeicdo da hipotese cinco e a relagdo negativa com o consumo revelada pelo
resultado do parametro testado, resultado diferente ao esperado, deve ser considerado dentro
da dindmica dos Selfs Atual e Ideal. Nas duas dimensdes os entrevistados desejavam possuir
menos, querendo dizer que: menos individualistas e gostar menos da cerveja. Mas porque dita
avaliacdo influencia negativamente o consumo dos produtos estudados? Acreditamos que
novas pesquisas poderdo aprofundar o entendimento de tal relagao.

Apesar de empregar uma amostra de homens de somente uma regido do pais, o
presente estudo colabora para a compreensao da dindmica do autoconceito e suas relacdes de
consumo apontando a necessidade de adaptacdo do composto de marketing, a partir da
perspectiva do consumidor para o qual o produto ¢ direcionado.

7. Caminhos para Novas Pesguisas

As pesquisas que podem suceder a este estudo assumem multiplas formas. Uma linha
de pesquisa refere-se ao estudo da relagdo negativa da dimensédo individualista do Self com o
consumo. Outra linha poderia considerar outros contextos culturais com a finalidade de
desenvolver uma analise comparativa dos resultados. Ainda, outras linhas de produtos, além
daquelas abordadas neste estudo, poderiam ser analisadas. Novas pesquisas sobre o vinculo
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existente entre o Self dos consumidores e a avaliagdo de marcas representam oportunidades de
aprofundamento dos resultados ora apresentados.
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