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Resumo

O objetivo central deste estudo é analisar a relacao
de multidependéncia existente entre o autoconceito
do homem e seu comportamento como consumidor.
Para alcancar os objetivos propostos por este estudo,
foi realizada uma pesquisa de carater exploratério
descritivo. Na fase exploratéria, de natureza qualitativa,
buscou-se identificar as dimensdes do autoconceito
do homem (n=30). Na segunda fase, de carater
quantitativo, foram realizadas 403 entrevistas por meio
de um instrumento estruturado de coleta de dados.
Para se testar as hipéteses de estudo, empregou-se a
modelagem de equagbes estruturais, além do teste de
diferencas de médias. Os resultados obtidos apontam
que existe uma diferenca significativa entre as duas
dimensoes estudadas do autoconceito: atual e ideal.
Diante dos resultados obtidos, pode-se afirmar que o
autoconceito exerce influéncia sobre o comportamento
dos homens como consumidores. Os resultados
apresentados neste estudo tém implicagbes diretas sobre
a atuagédo de executivos de empresas de produtos de
consumo.

Palavras-chave: Autoconceito. Comportamento
do Consumidor. Compra Masculina. Segmentacéo.
Mercado.

Abstract

The main purpose of this study is to analyze the
relationship of multi-dependency between the men’s
self-concept and their behavior as consumers. 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 is a significant 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. Consumer Behavior. Male
Consumption. Segmentation. Market.
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1 INTRODUCAO

A segmentacao de individuos, enquanto consumi-
dores, em grupos homogéneos capazes de responder
a estimulos especificos de marketing, é uma priorida-
de do marketing na atualidade. A compreensao das
motivacdes de compra dos consumidores é uns dos
caminhos para tal tarefa. Nesse contexto, a utilizacao
de diversas técnicas e instrumentos pelos pesquisadores
e executivos é uma das formas de efetuar uma ade-
quada segmentagao procurando identificar mercados-
-alvo além de desenvolver o conhecimento sobre os
mesmos. A importéncia do conhecimento dos clientes
nas organizagdes como forma de aumentar o desem-
penho e satisfacao dos clientes tem ocupado a agenda
de pesquisa na atualidade (HARDESTY; BEARDEN
2009; PUCCINELLI et al., 2009). Para segmentar os
mercados, as empresas podem adotar trés abordagens:

a) Marketing de massa, quando héa a decisao 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.

¢) Marketing de mercado-alvo, cuja decisdo deve
distinguir os diferentes grupos que compdem
um mercado para desenvolver produtos corres-
pondentes e compostos de marketing (mix de
marketing) para cada mercado-alvo.

Para Etzel, Walker e Station (2001, p. 160), os
trés passos basicos do marketing de mercado-alvo sao
a segmentacao de mercado, a definigdo de mercados-
-alvo e o posicionamento de mercado.

A segmentagéo de mercado é o ato de dividir
um mercado em grupos distintos de compradores
com diferentes necessidades ou respostas. Como base
para segmentagédo de mercado, os autores utilizam
elementos geogréficos, demogréficos, psicogréficos,
comportamentais e multiatributos.

O autoconceito é um tipo de segmentacgéo psi-
cogréfica. O conceito de “eu” tem uma longa histéria
na psicologia (PERVIN, 2004), em alguns casos o “eu”
foi definido como atitudes e sentimentos da pessoa
em relacdo a si mesma e, em outros casos, como um
conjunto de processos psicolgicos que governa o com-
portamento do individuo (HALL; GARDNER, 1978).
O primeiro, conhecido como “eu como objeto’, relacio-
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na-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 compre-
ender os consumidores e sua motivagao em ambientes
de compras, a pesquisa procurou responder: quais sao
as relagdes entre autoconceito e consumo? Para tanto, o
primeiro tema a estudar no artigo é justamente a iden-
tificagdo das dimensbes que integram o autoconceito
masculino, de modo que as dimensoées identificadas
na pesquisa possam subsidiar e contribuir para o apri-
moramento de futuras pesquisas e estudos no &mbito
académico e gerencial. O segundo tema deste estudo
consiste em verificar a importancia dessas variaveis
de autoconceito no comportamento de compra nos
consumidores brasileiros do sexo masculino. Portanto,
acredita-se que o autoconceito e 0 comportamento
do consumidor possuem uma relagdo de causalidade.
Acredita-se também que a andlise das relagdes dos dois
construtos pode ajudar a compreender o comporta-
mento de compra. A andlise dessas relagoes é, de fato,
a contribuicéo oferecida por este artigo.

Portanto, o objetivo central do presente estudo é
analisar a relacao de multidependéncia existente entre
o autoconceito dos homens e seu comportamento
enquanto consumidores. Acredita-se que a andlise
destas relacOes é capaz de desvelar os antecedentes do
comportamento de compra em ambientes de consumo.
A anélise desta relagéo é, 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
dimensoes 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 a relagao de multide-
pendéncia existente entre o autoconceito e o compor-
tamento de consumo dos homens entrevistados.

2 REererenciAL TEORICO E HIPOTESES DE
Pesquisa

Os conceitos estruturais mais importantes da
teoria de Rogers (1959) sao o self e o self ideal. O self
é uma configuragdo organizada das percepgoes e os
significados particulares referentes a parte do campo
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fenoménico conhecida como o “eu”. O self ideal é o
conceito de si mesmo que uma pessoa gostaria de
possuir (LANDON, 1974). O “eu” ideal abrange as
percepcoes e os significados potencialmente relevantes
para o “eu” e altamente valorizados pelo individuo.
Essa teoria coloca a énfase no mundo fenoménico do
individuo cuidando das diferencas individuais e do
carater global e totalizante da personalidade individu-
al e ainda salienta a maneira em que é percebido e
experimentado o mundo.

Tal teoria argumenta que o individuo tende a
autoconsisténcia, que ¢ definida como a congruéncia
entre as diversas dimensbes do self. Esse processo
e esta mudanca séo os focos da teoria (BISCHOF,
1977), que, principalmente, focaliza no processo e na
mudanca, indicando que a tendéncia fundamental de
todo individuo é o impulso a autoatualizacao, isto é, a
tendéncia de manter, expandir e atualizar o organismo
do experimentador. A percep¢ao no nivel subliminal
de experiéncias que tém sido previamente associadas
a perda da consideragéo positiva leva ao estado da in-
congruéncia. O processo de eliminar a incongruéncia e
reduzir a ansiedade acontece mediante a utilizagédo dos
mecanismos defensivos da personalidade. O autocon-
ceito é de natureza configuracional e representa uma
gestalt conceitual organizada e consistente, um padrao
de percepgdes afins que serve como instrumento de
adaptacao social.

A anélise do autoconceito consiste num eixo de
pesquisa por meio do qual o pesquisador identifica a
influéncia de aspectos internos sobre o sistema de acao
do individuo, que se manifesta desde o comportamento
de compra e das atitudes em relacéo a produtos e ser-
vigos, até o comportamento em geral. Entretanto, Reed
II (2002) argumenta 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 seméntico
ou a autodescrigao ou ainda a escala de autoconceito
estatistico (CHAPLIN; JOHN, 2005; CORONA, 2001;
DA SILVA; VENDRAMINI, 2005; MIRANDA, 1998).

Alguns estudos afirmam que uma congruéncia
entre o self e a imagem dos produtos pode influenciar
as preferéncias do consumidor (MEHTA, 1999), outros
que os valores expressivos do produto permitem uma
maior probabilidade de persuasao (FAM; WALLER,
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2004) e outros ainda, que o tamanho da amostra deve
ser adequado (MEENAI et al., 2007). A partir desses
conceitos, pode-se concluir que o éxito dos produtos
dependera da avaliagéo que faz o consumidor da pro-
babilidade de permitirem que ele percorra a distancia
entre o self atual e o self ideal, ja que as marcas sao
associadas pelos consumidores com caracteristicas
de personalidade, idéntico as do ser humano e esta
faceta permite o desenvolvimento de preferéncias
e compras de marcas ou produtos (HOGG; COX;
KEELING, 2000).

A teoria do autoconceito (self e self ideal) tem
ocupado a agenda dos pesquisadores de marketing.
Vérios trabalhos buscaram avaliar a relacao entre
o autoconceito e aspectos do individuo enquanto
consumidor (MEENAI et al., 2007; MEHTA, 1999).
A teoria do autoconceito tem sua origem com os es-
tudos de Rogers (1959), que serve de alicerce para a
compreensao do comportamento do consumidor. Em
sua obra, Rogers (1959) propde a existéncia de um
“eu”, ou o autoconceito. Nesse sentido, avaliar o “eu”
permite ao pesquisador verificar e avaliar a forma como
o individuo se compreende perante o mundo. Dessa
forma, busca-se entender como esse marco tedrico
permite uma melhor compreensao do comportamento
do consumidor.

Com base nos estudos citados e, a partir da
hipétese de que o autoconceito é antecedente para o
comportamento de consumo dos individuos em situ-
acoes especificas, propds-se que a primeira hipétese
deste estudo esteja relacionada com as duas dimensoes
do autoconceito: atual e ideal.

A hipétese H1 encontra amparo na literatura
apresentada anteriormente, que afirma que o indivi-
duo tende a autoconsisténcia, isto quer dizer que deve
existir uma congruéncia entre as duas dimensodes do
self estudadas: a atual e a ideal. Caso a amostra de
estudo nao apresente resultados diferentes nas duas
dimensobes, sera concluido que os individuos atingiram
um estado de equilibrio. Portanto, tem-se a primeira
hipétese de estudo:

a) H1 = Os resultados das duas dimensbes avalia-

das, self atual e ideal, serao diferentes.

A segmentacao de mercados com base no au-
toconceito fornece um instrumento para a criacao de
acoes de marketing eficientes. O autoconceito tem sido
utilizado em diferentes pesquisas com a finalidade de
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avaliar o comportamento de consumo em fungao deste
conceito. No presente estudo, as variaveis de autocon-
ceito, medidas em duas dimensoes, self (atual e ideal),
foram agrupadas em quatro construtos (F1, F2, F3 e
F4), a partir da diferenca entre as dimensdes, salientan-
do que uma alta diferenca entre o autoconceito atual
e ideal indica um grau de insatisfacdo consigo mesmo.
Os quatro construtos sdo os seguintes: o construto
F1 vinculado a relacdo de temas de ordem da vida
privada; o construto F2 trata sobre o vinculo com sua
mulher; o construto F3 sobre temas de conquista de
uma mulher; e, finalmente, o construto F4 é vinculado
ao individualismo.

As quatro hipéteses seguintes encontram sus-
tentacdo nos resultados obtidos no estudo de Mehta
(1999), que afirma que uma congruéncia entre o self e
a imagem dos produtos pode influenciar as preferéncias
do consumidor.

O autoconceito ¢é, na realidade, mais do que um
conceito, € um conjunto de conceitos, de represen-
tacoes, de juizos descritivos e valorativos a respeito
do préprio sujeito (FIERRO, 1981). O conjunto de
conceitos refere-se ao préprio corpo, ao préprio com-
portamento, a prépria situacéo e as relagdes sociais.
A partir dessa autoconstrucao resultante das intera-
¢oes sociais (HARTER, 1996) foram desenvolvidas as
hipéteses H2 e H3:

b) H2 - O autoconceito vinculado & ordem na
vida privada dos homens influencia positiva-
mente seu comportamento de compra, tenden-
do o individuo a consumir mais.

¢) H3 - O autoconceito masculino em relacéo ao
vinculo com sua mulher influencia positivamen-
te seu comportamento de compra, tendendo o
individuo a consumir mais.

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), os
autoconceitos influenciam profundamente o consumo
dos individuos e um exemplo disso é a vestimenta,
ja que elas transmitem simbolos vinculados ao tipo
de pessoa que esta dentro dela, em termos de status
(GOLDSMITH; FLYNN; MOORE, 1999). Portanto, a
procura dos simbolos, antes ditos, levard ao homem, en-
tre outros comportamentos, ao consumo. Desta forma:

d) H4 - O autoconceito masculino vinculado a
temas de conquista de uma mulher influencia
positivamente seu comportamento de compra,
tendendo o individuo a consumir mais.
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Segundo Aaker (1999), os consumidores esco-
lhem produtos que combinam com seu autoconceito,
desta maneira:

F1 — Autoconceito
vinculado a ordem
na vida privada

F2 — Autoconceito
vinculado ao
vinculo com a
esposa

H3

Comportamento
de compra

F3 — Autoconceito H4
vinculado a
conquista de uma
mulher

K HS
F4 — Autoconceito

vinculado ao
individualismo

Figura 1: Modelo teérico
Fonte: Elaborada pelos autores deste artigo

3 ProcebimMeNTOs METODOLOGICOS

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

a) O uso de variaveis irrelevantes.

b) O uso de mensuracéo incorreta ou inadequada.

O estudo exploratério, segundo Malhotra (2010),
tem como principal objetivo aumentar o conhecimen-
to sobre o tema pesquisado, clarificando conceitos e
fornecendo subsidios para as etapas subsequentes da
investigagdo. A pesquisa exploratéria é importante
para as situagoes em que o pesquisador nao dispoe
de informacbes suficientes para executar o projeto de
pesquisa e é caracterizada pela flexibilidade e versatili-
dade com respeito aos métodos. A pesquisa descritiva
caracteriza-se por ser um tipo de pesquisa conclusiva
que tem como principal objetivo a descricao de algo,
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normalmente caracteristicas ou funcoes de mercado
(MALHOTRA, 2010).

Na fase exploratéria, de natureza qualitativa,
buscou-se identificar as dimensdes do “eu”, além de
permitir ao pesquisador um maior grau de conhecimen-
to a respeito do tema em foco. Nesta primeira etapa,
optou-se por empregar na identificacdo das dimensoes
do autoconceito uma adaptacéo do Incidente Critico de
Flanagan (1954), no qual os respondentes, os homens,
sao convidados a indicar quais sao os elementos que
definem um homem e quais seriam os elementos que
nao os definem. Nessa etapa qualitativa, o questionéario
foi aplicado a 30 respondentes, sendo: 15 homens e
15 mulheres, 50% deles professores e 50% estudantes,
todos eles da area das Ciéncias Aplicadas, escolhidos
por conveniéncia do pesquisador. Foram identificadas
72 dimensdes. Apds a anélise feita por trés juizes,
decidiu-se selecionar 32 dimensdes que foram utiliza-
das na etapa seguinte. A andlise efetuada pelos juizes
foi realizada de acordo com as etapas descritas por
Hayes (2008). Os resultados dessa etapa permitiram
responder a trés perguntas formuladas por Vieira e
Zouain (2004), que possibilitaram complementar e
aprofundar o conhecimento do objeto de estudo — o
homem. Em primeiro lugar, oferecendo elementos
para a formulacao das hipéteses da etapa seguinte;
em segundo lugar, aumentando o conhecimento das
dimensoes do objeto de estudo e; em terceiro lugar,
ajudando a desenvolver o questionario a ser aplicado
na etapa seguinte.

Na segunda etapa foi construido um questionério
a partir das 32 dimensoes, identificadas na etapa ante-
rior e aplicado em entrevistas pessoais para uma amos-
tra nao probabilistica envolvendo 403 homens que
residem na Regiao Sul do Brasil, sendo a amostragem
por conveniéncia do pesquisador. As entrevistas foram
realizadas nos domicilios ou nos lugares de trabalho
dos entrevistados. Na elaboracao do instrumento de
coleta de campo — um questionério estruturado — para
levantar os dados necesséarios para a consecucao da
etapa descritiva, cuja natureza é quantitativa, foram
utilizadas escalas de diferencial semantico de sete
pontos, onde os extremos das escalas representaram
os polos opostos da dimensao. Em cada dimensao,
avaliou-se o self atual e o self ideal.

As variaveis de comportamento de compra foram
medidas através de escalas de intensidade, onde os en-
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trevistadores manifestaram a intensidade de consumo
de produtos de higiene (xampu e perfume) em uma
escala que variava de nao consome (1) até consome
muito (7). O questionério foi submetido a um pré-teste,
néao apresentando dificuldades em sua aplicagao ou
interpretacao das questoes por parte dos respondentes.

As varidveis de autoconceito medidas em duas
dimensoes foram agrupadas em quatro construtos, a
partir da diferenca entre as dimensbes, salientando
que uma alta diferenga entre o autoconceito atual e
ideal indica um grau de insatisfagdo no consumidor
(Figura 1):

a) F1 - com relagao a temas vinculados a ordem
na vida privada.

b) F2 —temas vinculados ao vinculo com a esposa.

¢) F3 - com relagéo a temas de conquista de
uma mulher.

d) F4 — vinculado ao individualismo.

Os quatro construtos reuniram variaveis propostas
pela teoria de Rogers (1959) e encontram sustentacao
nos resultados obtidos no estudo de Mehta (1999). Es-
ses construtos foram obtidos a partir da anélise fatorial
exploratéria (EFA) e itens com carga fatorial inferior a
0,60 foram excluidos.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS
ResuLtADOS

Nesta secao serao apresentados os resultados
das duas fases realizadas: qualitativa e quantitativa. Na
primeira fase, sera apresentada a identificacdo das di-
mensoes do autoconceito e, na segunda, a medicéo dele.

Na primeira fase foram realizadas entrevistas com
informantes qualificados (n = 30), com a finalidade de
identificar as dimensdes do autoconceito do homem.
As dimensoes identificadas sdo 72 e as selecionadas,
32. O critério para selecionar as dimensdes foi o de
incorporar a maior quantidade possivel, evitando as
repeticdes. A seguir, desenvolveu-se um questionéario
estruturado, aplicado na seguinte fase, utilizando es-
calas de diferencial semantico de sete pontos onde os
extremos das escalas representaram os polos opostos
da dimensao. Em cada dimensé&o avaliou-se o self atual
e o self ideal.
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Na segunda fase, de carater quantitativo, foram
realizadas 403 entrevistas por meio de um questiona-
rio estruturado. A amostra tipo nao probabilistica foi
selecionada conforme a conveniéncia do pesquisador,
mas considerando a formacao universitaria e a idade,
foi composta de 433 entrevistados.

Dos questionarios gerados, 30 foram rejeitados,
principalmente por nao possuirem dados de identifica-
¢ao (11) e por nao estarem completadas as perguntas
relacionadas ao consumo (19). Apés as exclusdes
foram validados 403 questionérios.

As entrevistas foram realizadas em locais de
estudo ou de trabalho. A Tabela 1 apresenta a com-
posicao da amostra com as caracteristicas da amostra
pesquisada, no que se refere a idade, escolaridade e
numero de filhos.

Tabela 1: Caracteristicas da amostra

CARACTERISTICAS PERCENTUAL (%) NOMERO (N)
Escolaridade
e 4 153
Sem fomago 5
Idade
18 a 45 anos 50 201
46 a 70 anos 50 202
Niimero de Filhos

Sem filhos 5 20
1 filho 27 109
2 filhos 44 177
3 ou mais filhos 24 97
TOTAL 100 403

Fonte: Dados da pesquisa

4.1 Modelo de Medida, Validade e
Confiabilidade dos Construtos

Conforme os procedimentos de anélise fatorial
confirmatéria foram avaliados a validade discriminan-
te, convergente e confiabilidade da escala, de acordo
com o paradigma defendido por Gerbing e Anderson
(1988). A validade de contetido foi estabelecida por
meio da revisao de literatura e pela consulta a pesqui-
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sadores da area de comportamento do consumidor.
A partir do emprego da teoria e do posicionamento
dos pesquisadores em relacdo ao instrumento utiliza-
do pode-se concluir que as variaveis empregadas no
estudo apresentam validade de contetdo.

Varidveis com correlagdes inferiores a 0,4
(PRITCHARD; HAVITZ; HOWARD, 1999) foram
eliminadas das anélises posteriores. Adicionalmente,
itens cuja eliminacdo aumentasse significativamente
o coeficiente de alfa de Cronbach também foram eli-
minados. Com essas acbes e apds os procedimentos
de depuragéo, todas as variaveis utilizadas no modelo
de medida foram consideradas unidimensionais e
demonstraram aceitavel confiabilidade, com todos os
coeficientes alfa de Cronbach superiores a 0,6 (CRON-
BACH, 1951; HAIR et al., 1998; HU; BENTLER,
1999), demonstrando confiabilidade e consisténcia
nas respectivas medicgbes. Desta forma, os cinco cons-
trutos foram considerados suficientes e adequados em
termos de como o modelo de medida é especificado.
A validade convergente dos construtos é aferida pela
carga padronizada das variaveis do modelo de medida
(t> 1,96, p < 0,05) (GERBING; 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 0,46 chegando aos 0,96.

Tabela 2: Anélise confirmatdria e confiabilidade dos cons-
trutos

ConsTRUTOS E ITENS CaRrGA FATORIAL VaLor T
F1 Autoconceito vinculado a ordem na vida

privada (& = .76; AVE = .46; p = .71)

P14 responsével 0,69 ---a
P16 organizado 0,67 2,413
POl satisfetio com 0,63 1,981
P29 centrado 0,61 2,580
P15 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
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P1 romantico 0,75 4534

F3 Autoconceito vinculado a conquista de uma
mulher (¢ = .67, AVE = .72; p = .83)

P23 simpético 0,71 3,220
P26 viril 0,96 ——a

F4 Autoconceito vinculado ao individualismo
(e = .68, AVE = .60; p = .75)

P6 individualista 0,72 4,237
P24 gosto de cerveja 0,83 ---a
Comportamento de compra (o = .88; AVE = .89; p = .94)
B233 perfume 0,93 4,986
C233 xampu 0,94 ---a
Notas: o =Alfa de Cronbach (CRONBACH, 1951). p = Confiabilidade
composta (BAGOZZI, 1980). AVE = Variancia média extraida. a = Os

valores do teste t para estes parametros nao sao validos, uma vez que foram
previamente fixados.

Fonte: Elaborada pelos autores deste artigo

Pode-se afirmar que os construtos presentes no
modelo apresentam validade discriminante, uma vez
que a diagonal da matriz (Tabela 3) é maior do que
os valores das respectivas colunas e linhas da matriz.

Tabela 3: Correlacoes entre as variaveis latentes

CONSTRUTO 1 2 3 4 5
2-F1 0,17 0,68
3-F2 0,16 027 081
4-F3 0,14 028 025 085
5-F4 -0,17  -0,13 -0,07 -0,13 0,77

Nota: A diagonal da matriz é a raiz quadrada dos AVEs
Fonte: Elaborada pelos autores deste artigo

A validade discriminante foi verificada pelas
correlacoes entre os construtos. Essas foram significa-
tivamente diferentes de 1 e a variancia entre quaisquer
dois construtos foi inferior a varidncia média explicada
nos itens do construto (FORNELL; LARCKER, 1981).

O qui-quadrado obtido para o modelo de medida
foi de 325,6 (p < 0,01) com 80 graus de liberdade.
Levando em consideracao que o qui-quadrado néo é
uma medida adequada para amostras grandes (n =
403), e que pode levar o pesquisador a conclusoes
inadequadas, foram empregadas outras medidas de
ajustamento (JORESKOG; SORBOM, 1993) (CFI =

0,971; Tucker-Lewis fit index, TLI = 0,907; Incremen-
tal 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 sao validos e confidveis.

4.2 Teste da Hipotese Relacionada a
Identificacao do Autoconceito Atual e
Ideal

O autoconceito foi medido em duas dimensdes:
atual e ideal. Na Tabela 4 sao expostos os resultados
das médias obtidas e os resultados do teste aplicado.

Tabela 4: Resumo de médias das varidveis de autoconceito
atual e ideal (n = 403)

Atual ldea! Teste
desejo

Dimensao do Autoconceito “SOU” - t (%)

Valente 53 6,0 1
Romaéantico 51 57 1
Dedicado a familia 57 6,1 1
Compreensivo 53 59 1
Gosto de cozinhar 45 55 1
Sou feliz 59 6,4 1
Individualista 44 3,9 1
Criativo 53 6,4 1
Ativo 52 6,1 1
Ambicioso 52 54 1
Competitivo 51 58 1
Independente 50 6,1 1
Batalhador 58 6,4 1
Exigente 5,6 51 1
Responsavel 5,6 6,4 1
Realizado 53 6,4 1
Organizado 50 6,3 1
Elegante 45 58 1
Fiel 58 6,3 1
Timido 4.4 285 1
Alegre 5,7 6,3 1
Lindo 4,5 58 1
Gosto de futebol 55 5,7 1
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Simpaético 55 6,1 1

Gosto de cerveja 54 53 1
Determinado 57 6,4 1

Viril 5,0 53 1

Vaidoso 4.7 51 1
Inteligente 54 6,5 1
Centrado 51 6,1 1
Ciumento 4.8 43 1
Satisfeito com minha vida 55 6,6 1

Fonte: Dados da pesquisa

Como pode ser observado na Tabela 4, existem
diferencas significativas em todas as dimensbes estu-
dadas. A partir desses dados, foi possivel concluir que
o “eu” atual e o ideal sao diferentes, indicando que os
homens desejam ser diferentes do que que atualmente
percebem de si mesmos. O conjunto de resultados
apresentados na Tabela 4 permite aceitar a hipotese
1, na qual se propunha que o self atual e o self ideal
dos entrevistados seriam diferentes.

4.3 Teste das Hipoteses Relacionadas a
Influéncia do Autoconceito sobre o
Consumo dos Homens

Em fungao da complexidade do modelo estrutural
testado e da necessidade de se testar, simultaneamente,
as relagbes estabelecidas entre os construtos, utilizou-se
a modelagem de equacdes estruturais aplicando-se o
método de maxiverissimilhanca 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). Apbs a analise inicial
do ajustamento do modelo examinou-se o ajustamento
global a partir dos parametros 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 se mostraram dentro dos limites estabeleci-
dos pela literatura, o modelo estrutural foi considerado
aceitavel (BYRNE, 2001; VANDENBERG; LANCE,
2000). As relacbes tedricas propostas no modelo serao
analisadas a seguir.
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Os resultados da estimacao do modelo indicam
que os parametros das hip6teses 2 e 3 nao foram
significativos. Entretanto, os resultados indicam que
a hipétese 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
(0,279, t = 2,071, p < 0,01). Tal resultado permite
concluir que, quanto maior o autoconceito do homem
em relacao aos temas vinculados a consquista de uma
mulher, mais ele tendera a consumir. O resultado obtido
para a hipétese 5 indica uma relacao negativa entre o
autoconceito masculino vinculado ao individualismo e
o comportamento de compra (- 0,604, t =— 2,049, p
< 0,01), resultado oposto aquele esperado. Portanto,
a hipétese 5 foi rejeitada. O resultado deste parametro
permite sugerir que quanto mais individualista o ho-
mem se sente, menos ele tendera a consumir.

Em sintese, os resultados indicam que, das cin-
co hipéteses testadas, duas foram aceitas (H1 e H4),
duas obtiveram parametros nao significativos (H2 e
H3) e uma foi rejeitada (HS). A Figura 2 apresenta as
relacOes estruturais e os respectivos resultados obtidos
neste estudo.

Autoconceito
vinculado a ordem na
vida privada

H2: 0,060; 0.593ns

Autoconceito
vinculado ao vinculo
com a esposa

H3: 0,093; 0.702ns

H4:0,279; 2,071%*

Comportamento
de compra

Autoconceito
vinculado a conquista
de uma mulher

Autoconceito
vinculado ao
individualismo

HS5: - 0,604; —2,049**

Nota:
X2=1325.627 (gl = 80, p < 0.01)
CFI=0.971 * p<0,01
TLI=0.907 ** p<0,05
IF1=0.974 Ns = ndo significativo
RMSEA = 0.068

Figura 2: Modelo Estrutural
Fonte: Elaborada pelos autores deste artigo

5 CoNsIDERACOES FiNAIs

O propésito fundamental deste artigo foi avaliar
o autoconceito dos homens e sua relacdo com o con-
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sumo. Esse propésito foi definido para que o presente
estudo auxilie os gestores da &rea de marketing a
compreender a dindmica do mercado masculino e a
necessidade de adaptacédo das estratégias de marketing.

Embora se trate de um estudo com homens da
Regiao Sul do Brasil, o estudo pode auxiliar gesto-
res de empresas no esforco de compreensao de seu
publico-alvo.

Das cinco hipéteses lancadas, duas foram confir-
madas e outras trés nao foram confirmadas. Uma das
hipéteses foi rejeitada (H5). A primeira em ser aceita,
H1, demonstra que existem diferencas entre as duas
dimensoes do self pesquisadas: atual e ideal.

O desenvolvimento de estratégias mercadolégicas
deve considerar o que os homens sao e desejam ser, ja
que o éxito dos produtos para esse publico-alvo esta
relacionado, provavelmente, a percepgao do consumi-
dor de que ele podera ajudar a percorrer o caminho
entre o que ele acredita que é e entre o que ele deseja
ser. Nesse caminho do conhecimento do consumidor
é preciso salientar os aspectos simbdlicos dos produtos
e o mundo ideal desse grupo de consumidores e como
aqueles permitem ao consumidor chegar ao equilibrio
que ele procura, ainda que seja um instante na vida
dele, ja que, como dito anteriormente, os selfs se en-
contram em permanente movimento.

Em relagdo a influéncia do autoconceito no
consumo, comprovou-se essa relagdo nas variaveis
vinculadas a temas da conquista da mulher, hip6tese
4: simpético e viril. Considerando que essas variaveis
influenciam significativamente o consumo de perfume
e xampu, poder-se-ia salientar que a comunicacao
desses produtos deveria mostrar aos homens, como sua
utilizacdo influencia positivamente em sua relacdo com
as mulheres. Essas comunicagbes deveriam salientar a
virilidade e a simpatia dos homens.

Ao nao confirmar as hipéteses 2 e 3, seria possivel
dizer que a utilizacéo de certos aspectos do autoconcei-
to masculino na estratégia de marketing e de comunica-
¢ao do perfume e do xampu néo influencia em nada o
consumo desse tipo de produto. Esses aspectos sao os
seguintes: ser responsavel, organizado, satisfeito com
minha vida, centrado, realizado, dedicado a familia,
compreensivo, totalmente feliz e romantico.

A rejeicdo da hipétese 5 e a relacdo negativa
com o consumo revelada pelo resultado do parametro
testado, resultado diferente ao esperado, devem ser

considerados dentro da din&dmica dos selfs atual e ideal.
Nas duas dimensoes os entrevistados desejavam possuir
menos, querendo dizer que eram menos individualistas
e gostavam menos de cerveja. Mas por que essa avalia-
¢ao influencia negativamente o consumo dos produtos
estudados? Acredita-se que novas pesquisas poderao
aprofundar o entendimento de tal relagao.

Apesar de empregar uma amostra de homens de
somente uma regiao do pais, o presente estudo colabora
para a compreensao da dindmica do autoconceito e suas
relacoes de consumo apontando a necessidade de adap-
tagdo do composto de marketing, a partir da perspectiva
do consumidor para o qual o produto ¢é direcionado.

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