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Resumo

O consumo tem se mostrado cada vez mais presente no cotidiano das pessoas e 0 mercado vem oferecendo
diferentes formas de compra, produtos e servicos diversificados. A populacdo vem mudando sua concepgéo
de compra, atribuindo novos valores e tomando posse de direitos conquistados. Diante disso, o presente
estudo objetivou analisar os fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor
homoafetivo conquistense no segmento do varejo da moda. Os resultados apontaram que os consumidores
homoafetivos entrevistados sdo jovens, com renda relativamente média, com escolaridade em processo de
aprimoramento. Suas compras sao realizadas em lojas fisicas do comércio local, onde compram
frequentemente produtos de vestuario.

Palavras-chave: Consumidor; Comportamento de compra; Homoafetivo.

Abstract

Consumption has been increasingly present in people's daily lives and the market has been offering different
forms of purchasing, diversified products and services. The population has been changing its conception of
purchase, assigning new values and taking possession of conquered rights. Therefore, the present study
aimed to analyze the factors that influence the purchasing behavior of homosexual consumers in the segment
of fashion retail. The results indicated that homoaffective consumers interviewed are young, with relatively
middle income, with schooling in the process of improvement. Their purchases are made in physical stores
of the local commerce, where they often buy clothing products.

Keywords: Consumer; Behavior of purchase; Homoaffective.
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Resumen

El consumo se ha mostrado cada vez méas presente en el cotidiano de las personas y el mercado viene
ofreciendo diferentes formas de compra, productos y servicios diversificados. La poblacion viene cambiando
su concepcidn de compra, asignando nuevos valores y tomando posesion de derechos conquistados. En este
sentido, el presente estudio tuvo como objetivo analizar los factores que influencian el comportamiento de
compra del consumidor homoafetivo conquistense en el segmento del comercio minorista de la moda. Los
resultados apuntaron que los consumidores homoafetivos entrevistados son jovenes, con renta relativamente
media, con escolaridad en proceso de perfeccionamiento. Sus compras se realizan en tiendas fisicas del
comercio local, donde compran a menudo productos de vestuario.

Palabras clave: Consumidor; Comportamiento de compra; Homoafectivo.

Introducéo

Consumir é o tipo de comportamento que faz parte do cotidiano humano. Desde
o0 despertar até o adormecer consome-se produtos e servigos. Ao fazer uma lista de tudo
do que se compra e usa durante um dia ou uma semana, tem-se uma clara nocdo da
importancia do consumo na vida moderna (LIMEIRA, 2008).

O ato de consumir é entdo um comportamento presente na rotina diéria de todos,
desde a compra de produtos essenciais para sobrevivéncia, como mantimentos, até a
compra de produtos que proporcionam bem estar como roupas e sapatos. No entanto,
esse comportamento pode ser influenciado por varios aspectos como: fatores
psicoldgicos, emocionais, sociais, politicos, etéarios, classe social, cultura, orientacéo
sexual, etnia, dentre outros.

No que se refere a orientacdo sexual, o publico homoafetivo também sofre
influéncias no processo de tomada de decisdo de compra. Segundo Morais (2013), este
publico possui um grande potencial de compra pois é composto por consumidores
preocupados com a vestimenta e aparéncia. E um publico que tem ganhado maior
notoriedade, tendo em vista que se trata de um nicho de mercado de pessoas detentoras
de um forte potencial de compra, pois estdo sempre preocupados com as tendéncias de
moda, 0 que, consequentemente, as levam a comprar com maior frequéncia. A0S
poucos, a presenca do publico homoafetivo vem se tornando mais forte e percebida na
sociedade, evidenciando suas caracteristicas e particularidades. E, para ampliar os
conhecimentos direcionados ao tema, estudos relacionados sdo necessarios.

Pesquisas apontam que os homoafetivos fazem parte de um publico cada vez

mais exigente, consumista e bem-sucedido. Deste modo, cabe as marcas aprenderem a
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lidar com a diversidade e aproveitarem esta nova oportunidade que parece surgir
(VERSATI, 2013).

Lidar com as mudancas e quebras de paradigmas é fator de sobrevivéncia no
mercado. O consumidor homoafetivo existe e representa uma parcela importante de
consumidores dispostos a gastar. Segundo Coutinho (2012), o consumidor homoafetivo
gasta 30% a mais do que 0s heterossexuais.

No atual cenario econdmico do pais, em que 0S recursos S40 €scassos e 0
consumidor compra cada vez menos, estudar seu comportamento pode proporcionar um
diferencial competitivo ou até mesmo garantir a sobrevivéncia empresarial.

Segundo dados da Out Leadership, associagdo internacional de empresas
voltadas para o publico homoafetivo, no ano de 2016, o potencial de compras do
publico LGBT (Leésbicas, Gays, Bissexuais e Transgéneros) foi estimado em R$ 419
bilhdes, no Brasil. O valor equivale a 10% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional.
Quando comparado aos heterossexuais, 0s homossexuais gastam o triplo (SCRIVANO;
SORIMA NETO, 2016).

Mesmo com tamanho potencial, ainda se percebe baixo interesse e investimento
por parte dos comerciantes em explorar este nicho de mercado. Diante do exposto, 0
presente artigo se propde a analisar os fatores que interferem na decisdo de compra de
bens de consumo do varejo da moda do consumidor homoafetivo conquistense.

Nos procedimentos metodoldgicos, sdo utilizados elementos que colaboram para
0 desenvolvimento e compreensdo do processo de desenvolvimento da pesquisa, de
forma a tornar o trabalho mais enriquecedor. Nesta secdo, sdo apresentadas a
caracterizacdo da pesquisa, a unidade de andlise, os instrumentos de coleta e o
tratamento de dados.

O presente estudo que é de natureza tedrico-empirica. Tedrico porque busca
compreender e discutir a revisdo da literatura sobre o tema estudado. E empirica porque
busca dados em campo, colhendo informacdes relevantes para responder a problematica
da pesquisa.

O estudo tem ainda como caracteristicas a abordagem exploratéria e descritiva.
Para Gil (2002, p. 41), as pesquisa de ambito exploratorio “tém como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito
ou a constituir hipdteses.” Enquanto as pesquisas de ambito descritivo t€ém como
principal finalidade a descri¢do das caracteristicas de levantamento sobre determinada
populacdo, fendmenos ou até mesmo a relagdo entre variaveis. “Sdo inimeros os

estudos que podem ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais
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significativas esta na utiliza¢do de técnicas padronizadas de coleta de dados [...]” (GIL,
2002, p. 42). Esta pesquisa também se caracteriza por ser um estudo de caso. De acordo
com Chizzotti (1995, p. 102),

O estudo de caso é uma caracterizagdo abrangente para designar uma
diversidade de pesquisas que coletam e registram dados de um caso
particular ou de vérios casos a fim de organizar um relatdrio ordenado
e critico de uma experiéncia, ou avalia-la analiticamente, objetivando
tomar decisfes a seu respeito ou propor uma agéo transformadora.

Desta maneira, a utilizacdo deste tipo de pesquisa contribui para proporcionar ao
estudo a compreensdo necessaria de determinados comportamentos de consumo que
envolve a populagéo estudada.

Né&o existem dados que mensurem ao certo o tamanho da populagédo homoafetiva
conquistense. O que se infere, com base em estudos voltados para esse publico, é que
existe uma populacdo homoafetiva disposta a investir parte de sua renda na aquisicéo de
produtos e servicos de alto e médio padrdo (MONTEIRO, 2013). Diante do ndo
conhecimento da populagdo de homoafetivos na cidade de Vitéria da Conquista — BA,
definiu-se que a amostra seria ndo probabilistica e por conveniéncia. A pesquisa ndo
probabilistica € aquela em que a defini¢cdo da populacdo para compor a amostra fica a
critério do pesquisador ou do entrevistador (OLIVEIRA, 2001). Também é considerada
por conveniéncia devido a prontiddo dos entrevistados selecionados. A amostra contou
com a contribuicdo de 15 (quinze) pessoas que se declararam homossexuais e se
dispuseram a participar da presente pesquisa.

Como instrumento de coleta de dados, foi utilizada a entrevista semi-estruturada.
Manzini (1991, p. 154) a define como “focalizada em um assunto sobre o qual
confeccionamos um roteiro com perguntas principais, complementadas por outras
questBes inerentes as circunstancias momentaneas a entrevista”. Desta maneira, o
informante exterioriza seus pensamentos de forma mais livre e as respostas ndo estao
condicionadas a uma padronizacdo de alternativas. Ademais, esse modelo de pesquisa
favorece ndo sé a descricdo dos fendmenos sociais, mas também sua explicacdo e a
compreensdo de sua totalidade, mantendo ainda a presenga consciente e atuante do
pesquisador no processo de coleta de informagdes.

ApoOs a transcricdo das entrevistas, 0os dados receberam um tratamento
qualitativo. Nos casos possiveis, deu-se tratamento quantitativo. O tratamento
quantitativo traduz tudo aquilo que pode ser quantificavel, ou seja, traduz em nimeros

as opinides e informagGes para entdo se obter a anélise dos dados e, posteriormente, se
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chegar a uma conclusdo. O tratamento qualitativo, por sua vez, busca conhecer as

caracteristicas, atitudes e motivac6es dos informantes.
Mercado e consumo

A necessidade de atender o consumidor, cada vez mais exigente, tem se tornado
indispensdvel na conquista de mercado. Assim, buscar entender seus anseios é
importante para se oferecer produtos e/ou servicos que satisfagam as demandas. Mankin
(2009) pontua que oferta e demanda sdo fundamentais numa analise econémica, pois
sdo responsaveis pelas forcas econdmicas que fazem o mercado funcionar. Elas
determinam o preco e a quantidade produzida de cada produto. Para prever como a
economia pode reagir a qualquer acontecimento, € necessario analisar os impactos sobre
a oferta e demanda. Krugman e Wells (2007) descrevem que, em um mercado
competitivo, onde existem varios compradores e vendedores de um mesmo bem ou
servico, a oferta e demanda, sdo vistas como o modelo de comportamento, consideradas
o0 equilibrio do mercado.

Rossetti (1997, p. 408) acrescenta um terceiro elemento ao mercado: “Mercados
em funcionamento exigem assim trés elementos: de um lado, a oferta; de outro, a
procura; no cruzamento das duas, a convergéncia de interesses” (grifo do autor).
Rossetti (1997) afirma ainda que, somente na teoria da concorréncia perfeita, em que
ndo ha negociacgdes e todos se rendem as condicBes oferecidas pelo mercado, os agentes
se encontram de maneira perfeita. Mas, na concorréncia imperfeita, que demonstra a
realidade do mercado, os conflitos sdo inevitaveis e a negociacdo s6 ocorre quando ha
convergéncia de interesses. Ou seja, mais que oferta e demanda é preciso que haja um
encontro de interesses entre ambos e as ideias se direcionem para uma posi¢cdo
conciliadora. O economista ainda considera que o preco seja 0 maior obstaculo para o
encontro de interesse e o consumidor age de maneira racional, buscando potencializar
sua satisfacao.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 6), “Um mercado ¢ o conjunto de
compradores reais e potenciais de um produto.” E, dessa forma, a idealizagio do
processo de trocas entre compradores e vendedores ou um ato de moderacgéo entre oferta
e demanda.

Com o processo de evolucdo do homem, as necessidades de troca foram
ampliadas. Em outras palavras, com o crescimento da oferta de produtos, destaca-se a

empresa que apresentar o produto mais atrativo. Deste modo, os ofertantes buscam
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estratégias para satisfazerem os demandantes. Nessa perspectiva, surge o marketing, que
busca alternativas para facilitar o processo de venda, deixando o cliente satisfeito e
trazendo lucratividade para a empresa. Dessa maneira, marketing ndo é simplesmente a
funcdo de uma empresa, mas um modo de ver toda a empresa como um Orgao
econdmico que busca satisfazer as necessidades e vontades do consumidor.

De acordo com Drucker (1976), a finalidade da empresa ¢é “criar um
consumidor”. Assim, as empresas adequam seus produtos, precos, localizacdo e meios
de divulgacdo, conforme as necessidades dos clientes, pois, trata-se de varidveis
controlaveis dentro da empresa (LAS CASAS, 2008). Para Ddria, Andery e Pereira
(2013), o marketing é muito mais que um estimulo a compra por meio de propagandas,
pois trata-se de um processo social em que o cliente é valorizado e torna-se soberano em
suas exigéncias.

O ato de consumir € inerente ao ser humano. S&o varios 0os motivos que levam
uma pessoa a comprar, mas, independente do motivo, 0 consumo esta presente na vida
de todos. De acordo com Limeira (2008, p.7), “O consumidor, também chamado cliente,
é o conjunto de individuos, grupos ou organizaces que desempenha diferentes papéis
ao longo do processo de compra e uso de produtos e servigos.” Ainda segundo Limeira
(2008), cada pessoa tem um comportamento de compra, que pode ser estimulado por
diferentes necessidades. Ademais, a pessoa pode ser estimulada a comprar motivada por
desejos que tém relacdo com o estado psicoldgico, direcionado a obtencdo de uma

satisfag&o.

Comportamento de compra do consumidor

Diante de um cenéario cada vez mais dinamico, muitas sdo as influéncias que
abrangem o comportamento de compra do consumidor. Este processo diariamente
norteia 0s consumidores que sdo obrigados a definirem o que, quando, quanto e onde
comprar, instigando os profissionais de marketing a tentarem descobrir como ocorre 0
processo de influéncia e decisdo. No entanto, compreender os motivos que os levam a
comprar é uma tarefa muito complexa, pois o consumidor pode ser influenciado por
diferentes fatores.

Os profissionais de marketing devem ter um entendimento de como os
consumidores pensam, sentem e agem para que, assim, oferecam um valor oportuno a
cada publico (KOTLER, 2012). Entender o que o consumidor espera do produto ou
servico € uma tarefa complexa, pois existem varios perfis de cliente e cada um ¢

estimulado a comprar por diferentes necessidades. Cobra (1997; 2015) acredita que 0s
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consumidores sdo estimulados a comprar por diferentes aspectos. E algumas motivagoes
sdo desconhecidas até para o proprio consumidor, de maneira que pode dizer uma coisa
e mudar de ideia repentinamente.

Para Kotler e Armstrong (2003, p.119), “Os profissionais de marketing precisam
entender como os estimulos sdo transformados em respostas dentro da ‘caixa preta’ do
consumidor.” Esta caixa preta possui duas partes: as caracteristicas do comprador e o
processo de decisdo. As caracteristicas do consumidor influenciam a maneira como ele
percebe o estimulo e reage a ele. O processo de decisdo, por si sO, afeta o
comportamento de compra. Aspectos como cultura e sociedade também exercem um
forte poder de influéncia sobre os consumidores, mas, na maioria das vezes, 0s
profissionais de marketing ndo podem controlar essas influéncias.

Kotler e Armstrong (2003) acreditam que o principal questionamento para 0s
profissionais de marketing € descobrir, dentre as inimeras possibilidades que o
marketing é capaz de oferecer, quais ocasionariam melhores respostas perante aos
consumidores. Os autores afirmam ainda que a empresa que realmente entende como o
consumidor reage a diferentes caracteristicas, como preco e propagandas publicitarias,
possui vantagem competitiva sobre os concorrentes.

O estudo do comportamento do consumidor é a investigacdo das atividades
diretamente envolvidas com a obtencdo, consumo e disposicdo de produtos e servigos,
incluindo também as acBes que antecedem e sucedem a compra propriamente dita. O
comportamento de compra, portanto, é o estudo do processo vivido pelos individuos ao
tomarem decisGes de empregar seus recursos disponiveis em itens relacionados ao
consumo. Limeira (2008), de forma sucinta, resume o comportamento do consumidor
como o conjunto de reacdes que ele apresenta diante de fatores pessoais, ambientais e
situacionais e dos estimulos que o marketing é capaz de oferecer. Desta maneira, pode
se dizer que o estudo do comportamento de compra do consumidor, além de identificar
0s critérios de compra do consumidor, é utilizado como base de estudo para 0s
profissionais da area de marketing em busca de desenvolvimento de estratégias para

captacdo de clientes.
Principais fatores que influenciam a decisdo de compra

“As compras do consumidor sdo extremamente influenciadas pelas
caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicologicas” (KOTLER; ARMSTRONG,
2007, p.119). Os individuos acabam adquirindo um conjunto de valores no decorrer da
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vida, que sdo diretamente influenciados pelo convivio em sociedade (grupos sociais) e
que, consequentemente, interferem nos habitos de consumo. Ainda para Kotler (1998),
apesar de os profissionais de marketing ndo poderem controlar estes fatores, cabe a eles
leva-los em consideracdo. Os fatores identificados por Kotler (1998) sdo: culturais,
sociais, pessoais, psicologicos.

Kotler (1998, p. 163) acredita que “os fatores culturais exercem a mais ampla
influéncia sobre o comportamento do consumidor”. A cultura esta relacionada ao modo
de pensar, agir e sentir sob determinados valores ou principios de um mesmo grupo.
Desta maneira, pode se dizer que as diferencas apresentadas entre oS grupos séo
consequéncias da cultura recebida por cada um. O grupo tende a comporta-se conforme
a orientacdo cultural recebida. Kotler e Armstrong (2003) afirmam que todo grupo
possui uma cultura e esta cultura influencia diretamente 0 comportamento de compra do
individuo. Por isso, “os profissionais de marketing estdo sempre tentando identificar as
mudangas culturais para descobrir novos produtos que podem ser desejados”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p.120). O processo de consumo parte da relevancia
social que serve de referéncia para a construcao da identidade social dos individuos.

O comportamento de uma pessoa pode ser influenciado, direta ou indiretamente,
por Varios grupos. Essas influéncias podem agir na construcdo do comportamento e das
atitudes de uma pessoa. Esse comportamento € baseado no aprendizado adquirido
através da interacao social entre pessoas. Os grupos influenciam a imagem que a pessoa
tem sobre si, constituindo, assim, o seu ponto de referéncia. Esses grupos sao capazes de
influenciar e mudar o comportamento de compra. Os que exercem maior poder de
influéncia no processo decisorio do consumidor sdo aqueles com 0s quais a pessoa
convive desde a mais tenra idade (DIAS, 2003).

A familia é a organizacdo de consumo mais importante. O nivel de influéncia
exercido de um membro a outro é inevitavel, além da criacdo de padrdes de marcas e
estilos nas escolhas dos produtos (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). Muitos produtos
sdo adquiridos por uma unidade familiar. Ademais, as compras individuais podem ser
diretamente influenciadas por outros membros da familia.

A familia € o grupo mais importante, porém, um consumidor pode pertencer a
varios grupos, ou até mesmo ndo pertencer a nenhum, mas usar de determinado grupo
como referéncia. Atualmente, as redes sociais tém desempenhado um papel de grande
influéncia sobre as pessoas. A velocidade com que as informacg6es sdo compartilhadas é
impressionante. Em meio aos avangos tecnologicos, surgiram também os entéo

chamados formadores de opinido. Os formadores de opinido s@o pessoas pertencentes a
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um grupo que sdo referéncias para os demais, seja devido as suas habilidades,
personalidade, estilo ou até mesmo conhecimento. Formadores de opinido exercem um
forte poder de influéncia sobre as pessoas. Las Casas (2008) afirma que algumas
pessoas de classe baixa adquirem determinado produto ou servigo, para se sentirem
mais proximo da classe social aspirada, mesmo que esta aquisicdo tenha sido fruto de
um grande esforc¢o, pois a satisfacdo proporcionada é considerada mais importante.

Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor sdo um conjunto de
emoc0Oes e percepgdes, bem como tracos de personalidade, idade, experiéncias, renda
entre outros elementos (LIMEIRA, 2008). Pode-se dizer que os padrfes de consumo
ndo sdo estaticos, modificando-se com o passar dos anos. Critérios relacionados a
roupas, comida, moveis e lazer, geralmente, sdio modificados atendendo a necessidade
real das fases da vida do individuo. Cobra (2015), por sua vez, afirma que o consumidor
¢ fortemente influenciado por fatores pessoais, que dizem respeito a experiéncias
anteriores, na infancia e em relacionamentos. Em algumas situacdes, o consumidor
compra algo como forma de autogratificagdo demonstrando um tipo de recompensa
afetiva. Kotler e Keller (2012, p.169) afirmam que: “Ao falar em personalidade
referimo-nos a um conjunto de tracos psicoldgicos distintos, que levam a reacGes
relativamente coerentes e continuas a um estimulo do ambiente (inclusive
comportamento de compra).” (grifo do autor). Para Las Casas (2008), a personalidade ¢
a maneira como o individuo responde aos estimulos do ambiente e isso diferencia uma
pessoa da outra.

Para a psicologia, o comportamento do consumidor é influenciado pela
motivacdo, envolvimento, percepcdo, aprendizado, atitudes e a personalidade
(LIMEIRA, 2008). Esses fatores interferem na interacdo e percepcdo do ambiente e em
suas decisdes de compra. A motivacdo humana foi explicada por vérios psicologos.
Entre eles, um dos mais conhecidos é Abraham Maslow. Ele desenvolveu o modelo da
hierarquia das necessidades. Segundo este modelo, as necessidades estdo organizadas
em hierarquias. As necessidades da base da piramide sdo consideradas primarias. Sdo
elas as fisioldgicas (sede, fome, sono, sexo) e de seguranca (moradia, garantia de
emprego, aposentadoria). Ja as necessidades que se encontram no topo da pirdmide sdo
as secundarias: sociais ou afetivas (relacfes de amizade, sentimentos de amor), estima
(auto-estima, reconhecimento, status) e auto-realizagcdo (desenvolvimento pessoal)
(LIMEIRA, 2008).

A teoria freudiana, por sua vez, defende que frequentemente as pessoas

desconhecem os reais motivos que formam seu comportamento (SANDHUSEN, 1998).
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Enquanto, na visdo de Maslow, as necessidades humanas sdo ordenadas por uma
hierarquia e determinadas pelo nivel de importancia de cada uma, na visdo freudiana as
pessoas ndo compreendem suas motivacdes por ndo compreenderem as forcas
psicologicas que moldam suas atitudes. Na perspectiva freudiana, o ato de adquirir um
produto/servi¢co pode entdo ter varios motivos, inclusive o de impressionar o outro.
Pode-se dizer, portanto, que a teoria de Maslow relaciona-se com a motivacao
hierarquica e a teoria freudiana defende que as motivagdes seriam responsaveis pela

aceitacio ou rejeicdo de produtos ou bens de consumo (ARAUJO, 2011).
Consumidor homoafetivo

O termo homossexual ¢ formado pela palavra grega “hdémos”, que significa
“semelhante”, e a latina “sexu”, que quer dizer pertencente ao mesmo sexo. O
homossexual entdo se relaciona sexualmente com pessoa pertencente a0 mesmo Sexo,
mantendo-se satisfeito com seu sexo bioldgico (ANDRADE; DIAS, 2014).

O termo homoafetividade, por sua vez, surgiu posteriormente com o intuito de
melhor descrever os relacionamentos estaveis entre pessoas homossexuais. Desta
maneira, compreende-se que a homossexualidade é o termo que refere-se a orientagdo
sexual e a homoafetividade refere-se ao exercicio da homossexualidade, em que pessoas
do mesmo sexo se relacionam e se envolvem emocionalmente (FEITOSA, 2015). Por
tratar-se de um termo relativamente novo, alguns autores ainda fazem uso da expressdo
homossexualidade para descrever os relacionamentos entre pessoas do mesmo sexo. Por
ISso, este artigo utiliza-se dos dois termos para referenciar-se ao relacionamento entre
pessoas do mesmo sexo.

S0 inimeros os pensamentos e defini¢bes estereotipadas que a sociedade
denota a respeito do pablico homossexual. A falta de conhecimento sobre o verdadeiro
conceito da homossexualidade contribui para o preconceito sofrido por esse publico.
Mesmo em se tratando de tema muito debatido, muitas pessoas desconhecem e outras

nem ao menos respeitam o homossexual.

A sociedade, nas Ultimas décadas, ficou mais tolerante e vem
mudando a maneira de encarar a homossexualidade. Nenhum estado
contemporaneo pode ignorar essa realidade cada vez mais
transparente, pois ndo se trata de uma questdo isolada ou frouxidao
dos costumes, como querem os moralistas, e sim a expressdo de uma
opcdo pessoal que o estado democratico tem o dever de respeitar
(DIAS, 2003, p.19).
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Na sociedade brasileira, o preconceito com esse segmento populacional ainda
permanece. “Em muitos casos, os homossexuais sdo for¢ados a reproduzirem o
comportamento socialmente aceito nos ambientes heterossexuais, coagidos pela
sociedade, buscando se enquadrar nos padrdes” (MONTEIRO, 2013, p. 13).

Em meio ao preconceito e discriminagdo, é inevitdvel ndo reconhecer a
notoriedade que o puablico homoafetivo vem ganhando. Este mercado tem apresentado
um crescimento significativo, pois se trata de consumidores que estdo rompendo tabus e
tém grande poder de consumo. Eles sdo, em sua grande maioria, vaidosos, possuem
estilo e adoram moda. Trata-se de um nicho de mercado com um forte potencial de
compra (MORAIS, 2013).

O potencial de compra do consumidor homoafetivo vem despertando o interesse
de algumas empresas que passaram a investir nesse segmento para obter melhores
resultados em vendas. Em estudo realizado com consumidor gay, Morais (2013)
constatou que empresarios consideram o publico homoafetivo como o publico dos
sonhos, pois, majoritariamente, possuem renda dupla e ndo tém filhos, o que lhes
possibilitam um maior poder de consumo. Enquanto a maioria dos heterossexuais
considera o preco como fator determinante de compra, o consumidor homoafetivo
destaca a qualidade e o atendimento como fator primordial de compra (MONTEIRO,
2013). A preferéncia estd na qualidade do produto. Porém, alguns homossexuais
ressaltam a necessidade de um equilibrio na relacdo preco versus qualidade
(DELLARMELIN; BETENCOURTA, 2015).

Peregrino (2016) destaca a vaidade como uma caracteristica presente no
consumidor homossexual e, independe da classe social, estar sempre na moda parece
algo comum entre esse publico. Peregrino (2016), inclusive, constatou que, em alguns
casos, 0 consumidor homossexual consome mais que mulheres, pois gasta boa parte de

sua renda, principalmente, com vestuario/moda.

O Mercado da moda homoafetivo

A industria téxtil no Brasil é segmentada de modo que existe um grupo de
fabricantes que direcionam sua producdo para 0s nichos de mercado, utilizando de
estratégias de diferenciacdo, “que resulta em um produto mais eficaz, aumentando o

consumo” (MORAIS, 2013, p. 2). Essas estratégias que buscam atender o cliente de
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forma especifica sdo reflexos do crescimento da inddstria, que esta cada vez mais,
direcionando seus esforcos para melhor atender seu cliente.

O crescimento da inddstria brasileira esta atrelado ao mercado masculino, que, a
cada dia, tem crescido com a presenca de homens preocupados com a aparéncia.
Inserido neste mercado de moda estd o consumidor homossexual, ja que ele faz parte do
vestuario masculino. Esse mercado tem apresentado um grande aumento, porque esse
publico parece ter muita preocupacdo com a imagem. Morais (2013) acredita que a
moda € uma maneira de expor as escolhas pessoais e a personalidade. Com isso, atender
ao publico homossexual, visto que ¢ um publico ligado ao mundo da moda, parece ser
uma oportunidade de negdcio. Esse publico gasta boa parte da sua renda para satisfazer
desejos de festas, viagens, aquisicdo de produtos tecnologicos e, principalmente, de

vestuario/moda.

Os homens Gays no contexto de moda tendem a comprar roupas em
brechds e usar roupas femininas para compor seus looks, ndo havendo
muitas marcas que trabalhe com modelos andrégenos com uma
modelagem masculina, resultando em uma vestimenta confortavel,
ergondmica e esteticamente agradavel (MORAIS, 2013, p. 3-4).

Morais (2013) ainda se refere a insatisfacdo de consumidores homoafetivos que
reclamam por produtos e servigos direcionados ao publico gay. Ao que parece, 0S

homossexuais tém comprado mais, gastado mais e feito a economia brasileira crescer.
Avaliacdo do comportamento de compra do consumo homoafetivo

Para melhor compreensdo da analise, preservacdo da identidade e assimilacdo
dos relatos dos entrevistados, serdo utilizadas, nesta discussao, siglas de identificacdo
para os participantes da amostra. Para isso, os entrevistados serdo chamados de “E”,
variando as siglas de “E1” a “E15”, que corresponde ao grupo de 15 entrevistados
participantes do estudo.

Os participantes deste estudo foram 15 homoafetivos, pertencentes a diferentes
grupos com caracteristicas e peculiaridades distintas. A amostra foi ndo-probabilistica,
uma vez que ndo se possui estatisticas da populacdo homoafetiva da cidade de Vitoria
da Conquista — BA. Quase metade dos entrevistados (46,7%) possui menos de 25 anos,
seguido por 40% que estdo na faixa entre 26 e 31. Os demais participantes com faixa
entre 38 e 43 anos e 0s com idade acima de 50 anos sdo representados ambos por 6,7%,

portanto, pode-se dizer que a amostra € relativamente jovem. Quanto a orientacao
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sexual, tem-se que a maioria é composta por homossexuais do sexo masculino, 86,7%, e
a minoria homossexual do sexo feminino e homem bissexual, ambos representados por
6,7%. A escolaridade é classificada em varios niveis. Os que possuem nivel médio
completo representam 40%, seguidos de superior incompleto com 26,7%, superior
completo e pds-graduacao, ambos com 13,3% e, por fim, ensino médio incompleto com
6,7%. A soma dos entrevistados com superior incompleto, superior completo e poés-
graduacdo totaliza 53,3%. Percebe-se com isso que a maioria dos entrevistados busca
qualificacdo superior, com vistas a obtencdo de maior conhecimento e credibilidade no
mercado profissional. No que se diz respeito a situacdo conjugal dos entrevistados,
40,0% afirmam serem solteiros. Os que moram com companheiro (a) representam
33,3%, 0s que namoram representam 20,0%, 6,7% optaram por ndo responder.

Os entrevistados, em sua maioria, moram em imovel proprio (oito). Com
excecdo de seis que residem em imovel alugado e um que mora em um imdvel cedido.
Com relagdo a renda dos entrevistados, foi identificado que sete deles ganha entre dois e
trés salarios minimo. Quando perguntados se a renda mensal é suficiente para suprir
todas as necessidades de consumo, foi possivel observar que seis entre o0s sete
respondentes que ganham entre dois e trés salarios conseguem suprir suas necessidades
“frequentemente”, outros trés com renda que chega a cinco salarios afirmaram que “as
vezes” conseguem, assim como outros dois que ndo informaram sua renda. Dois
entrevistados com renda que chega a trés salarios afirmaram que “raramente”
conseguem € um que nao possui renda “nunca” consegue.

Quando indagados sobre as lojas do comércio local do varejo da moda que
possuem produtos direcionados ao publico homoafetivo, a maioria dos entrevistados
afirma que sdo poucos o0s estabelecimentos que sdo capazes de atender suas
necessidades. Dentre os citados estdo: Zagaia, Fuzzu for men, Clube mania e Tribus.
Mas a grande maioria afirma que as lojas que possuem um maior leque de produtos
voltados para esse publico ainda sdo as lojas de departamento como C&A, Riachuello,
Marisa e Renner, conforme afirma (E4) nesse trecho da resposta: “O publico homo
gosta muito de lojas de departamento, como Riahuello, C&A, motivo roupas mais
‘modeladas’”.

O depoimento de E7, uma mulher homoafetiva, relata que mulheres gay
encontram uma maior dificuldade para encontrarem produtos direcionados ao seu perfil.
Porém, ela aponta que nédo gostaria de seguir rétulos vestindo-se de maneira diferente
das outras mulheres. Afirma ainda: “Sou uma mulher e me visto como uma”. E11, por

sua vez, afirma que ndo ha necessidade que exista uma rotulagem nas roupas. Ele
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considera que gays nao seguem um padrao: “Nao existe lojas voltadas para um publico
em especifico, roupas gays nao seguem nenhum padrao”. Os depoimentos de E7 ¢ E11
revelam que alguns homoafetivos ndo gostariam que suas roupas fossem tituladas ou
rotuladas diferentemente dos demais consumidores.

O mercado atende varios tipos de clientes, com diferentes perfis. Portanto, é
inviavel acreditar que um unico produto ou servico seja capaz de satisfazer a todos.
Logo, € necessario que haja uma segmentacdo do mercado de modo a agrupar 0s
semelhantes. Desta maneira, todos poderiam ser alcancados de forma eficiente e eficaz
(KOTLER, 2007). Assim, insatisfagdes como a de E7 ocorreriam em menor escala.

Em uma prévia analise, € possivel perceber que ndo existem lojas no comércio
local exclusivas para o publico homoafetivo, o que se percebe é que eles buscam lojas
que oferecam uma proposta mais ousada € com roupas mais “descoladas”, consideradas
unissex, porém, ainda sdo poucas as lojas que focam nesse publico-alvo.

A maioria dos entrevistados afirma que entre os fatores que mais os influenciam no
processo de decisdo esta 0 bem estar que o produto pode proporcionar (tabelal).

Tabela 01- Tomada de decisao

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
auto- expressao 1 6.7 6.7 6.7
diferenciacio L 6.7 6.7 133
waidade 2 133 133 26,7
bem estar 11 T3.3 T3.3 1000
Total 13 100.0 100.0

Fonte: Pesquisa de campo, 2017.

O fator que mais impulsiona o consumidor homoafetivo a comprar é a
necessidade. A necessidade estd associada a auséncia ou até mesmo a impressao de que
falta algo essencial para a pessoa. As necessidades podem ser inatas ou adquiridas. As
inatas estdo associadas com a natureza humana como as necessidades fisiologicas. Ja as
adquiridas sdo provenientes do contexto social e cultural em que o individuo pertence
(LIMEIRA, 2008). Outro critério destacado ¢ o emocional, que remete a sentimentos
como alegria ou tristeza, que sdo descritos como estimuladores do desejo de compra.

A condicdo financeira foi considerada fator impulsionador de compra para dois
entrevistados. Isto aponta que existe uma educagdo financeira por parte desses
respondentes. Um unico entrevistado afirma que os grupos de referéncia exercem poder
de incentivo no momento da compra (tabela 2). Para Dias (2003), os grupos sdo capazes

ndo s6 de influenciar como até mesmo mudar o comportamento de compra do
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individuo, destacando a familia como o mais influente dos grupos. Esse poder de

influéncia se deve a interagéo vivenciada no cotidiano das pessoas.

Tabela 2 - Critérios que impulsionam o consumidor a comprar.

Frequéncia | Porcentual Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
necessidade 4 26,7 26,7 26,7
condic3a financeira 2 13,3 13,3 40,0
Qrupos de referéncia 1 6.7 6.7 46,7
aspectos emocionais como
4 26,7 26,7 733
alegria outristeza
nao existe uma motivacao
) 4 26,7 26,7 100,0
especifica
Total 15 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de campo, 2017.

Entre os critérios avaliados pelos entrevistados que impulsionam a compra,
destacam-se 0 preco, a qualidade e a marca. Entre as marcas citadas encontram-se:
Dudalina, Pool, Hering, Bgo e Lacoste. Conforme anélise das entrevistas é possivel
notar que o consumidor busca uma relacdo de equilibrio entre preco e qualidade. Para
Limeira (2008), o comportamento do consumidor é um conjunto de emocdes atreladas a
percepcdes, de maneira que a qualquer momento isso pode ser alterado. Assim, pode-se
dizer que os padrdes de consumo ndo sdo estaticos e os critérios de compra
possivelmente serdo alterados com o decorrer do tempo, adequando-se as fases da vida.

Com relagcdo ao valor médio gasto em compra, destacam-se 0s entrevistados
dispostos a gastar de $101 a $200, com pecas de vestuario e destacam ainda que
costumam comprar trimestralmente. Grande parte dos entrevistados destaca sua
preferéncia por lojas fisicas no que se diz respeito a compra de produtos de vestuério,
pois valorizam o contato com o produto, além da possibilidade de experimenta-lo e
certificar-se que a vestimenta esta adequada ao seu biotipo. Pode-se dizer que o ato de
experimentar uma peca antes de concluir a compra, trata-se de um processo de pré-
compra. Os profissionais de marketing estudam e investigam todas as acdes que
envolvem a compra propriamente dita, desde as acfes que antecedem até as que
sucedem a compra (VIEIRA, 2002). Outros descrevem ainda a necessidade de analisar e
tocar o produto, antes de concluir a compra. Entre os produtos comprados com maior
frequéncia, destacam-se os produtos de vestuario que correspondem a 66,7% das

respostas dos entrevistados (Grafico 1).
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Grafico 01- Produtos comprados com maior frequéncia
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Fonte: Pesquisa de campo, 2017.

Com relacdo as dificuldades no momento de adquirir produtos de vestuarios,
destacam-se o tamanho, desde a numeragdo pequena a tamanhos acima de 44. Outro
critério destacado é a modelagem da peca, seguido de estética e conforto. Desta
maneira, percebe-se que as maiores dificuldades do publico homoafetivo estdo
associadas a caracteristicas basicas do produto, que sao dificuldades presentes inclusive
no universo heterossexual.

De acordo com Kotler (2007), a satisfacdo do cliente é mensurada de acordo
com a expectativa depositada no produto ou servico. Logo, os profissionais de
marketing devem atentar-se com o nivel de expectativa a ser definido. Um cliente
satisfeito, além de retornar, passa boas indicacdes adiante, ja os insatisfeitos mudam
para a concorréncia e depreciam o produto/servico.

Quando questionados sobre a satisfacdo em relacdo ao consumo no mercado
local, obteve-se que mais da metade dos entrevistados considerou estar satisfeita.
Enquanto outros afirmaram estarem parcialmente satisfeitos e cerca de 30% dos
entrevistados relataram sua insatisfacdo em relagdo ao comércio local.

Quando questionados sobre a implantacdo de uma loja voltada para o publico
homoafetivo, sete entrevistados foram favoraveis, trés posicionaram-se contrarios, trés
foram indiferentes e dois ndo possuem uma opinido formada. Para Monteiro (2013),
através das mudancas ocorridas na sociedade, o publico homoafetivo passa a buscar o
seu proprio espaco e a lutar por um maior reconhecimento dentro da sociedade como
um todo, inclusive, o consumo é utilizado como ferramenta na construcdo de sua
identidade.
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Em relato, E3 é favoravel a implantacdo de lojas especializadas. Ele descreve as
razoes: “principalmente quanto a todo o universo desde vestuario, acessorios, produtos
de sex hot, etc. Pois muitas vezes temos que nos adequar ao mundo heterossexual”. O
entrevistado E5, por sua vez, afirma ndo ter uma opinido formada, mas faz a seguinte
analise:

N&o tenho uma opinido concreta formada a respeito]...] todavia fico
pensando se a implantagdo de lojas dessa natureza ndo estabeleceria
uma segregacao social. Aquela questdo: essa loja é para esse publico e
ndo necessariamente para outros. Ultimamente, tem-se lutado tanto
para a igualdade de direitos. Entdo por que haveria a necessidade de
uma loja  especializar nas  necessidades do  publico
homoafetivo?[...](informacéo verbal)*

Verifica-se, entdo, que a implantacdo de uma loja direcionada ao publico
homoafetivo pode proporcionar um maior nivel de satisfacdo aos clientes ja satisfeitos e
uma maior satisfacdo aos poucos satisfeitos e aos até entdo insatisfeitos. Segundo
Morais (2013), atender o publico homoafetivo pode ser uma oportunidade de negdcio, ja
que se trata de pessoas preocupadas com a aparéncia e dispostas a gastar boa parte da

sua renda com produtos/servigos que 0s proporcionem satisfacao.

Considerac0es finais

Novos nichos de mercado surgem e sdo capazes de modificar padrbes desde que
novas estratégias de fidelizacdo de clientes sejam iniciadas. Assim, o consumidor
homoafetivo apresenta-se como um consumidor em potencial, uma vez que trata-se de
um mercado ascendente e com relativo poder de compra. Esse perfil e necessidades
pode ser alvo de empresas em tempos de concorréncia acirrada. Compreender, portanto,
0 comportamento de compra do consumidor homoafetivo, conhecendo suas
necessidades, desejos e insatisfacdes, torna-se uma oportunidade de pesquisa.

Os resultados desta pesquisa indicam que as empresas devem estar atentas aos
novos padrdes e comportamentos de consumo, de forma a satisfazer as necessidades de
novos nichos mercadologicos que surgem no contexto econémico. Além disso, devem
quebrar paradigmas visto como dominantes no que refere-se a forma de consumo.
Ademais, conclui-se que o comércio local atende parcialmente as necessidades dos
consumidores homoafetivos, uma vez que alguns entrevistados apontam dificuldade

com relacdo a numeracdes, alem de ressaltarem a questdo da modelagem das roupas.

! Entrevista concedida por consumidor E3. Entrevista3 [2017]. Entrevistador: Graziele Gomes de Jesus. Vitoria da
Conquista-Ba, 2017. 1 arquivo .mp3 (15 min.).
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Quanto a implantacdo de uma loja direcionada ao publico homoafetivo, deve-se
levar em conta o risco de promocdo da segregacdo social ao se oferecer um tratamento
diferenciado. Considerar que as pessoas, independente da sua orientacdo sexual, sdo
distintas, possuem caracteristicas e preferéncias diferentes, deve ser algo a ser
considerado pelo empreendedor. Sugere-se, como alternativa, que as lojas oferecam
produtos diversificados que possam atender as demandas dos diferentes segmentos
populacionais de consumidores, dentre eles os homoafetivos.

As principais limitacdes encontradas no decorrer deste trabalho tratam-se da
inexisténcia de dados e estatisticos a respeito do publico homoafetivo da cidade de
Vitdria da Conquista, bem como da dificuldade de acesso aos homoafetivos, o que
resultou em um universo amostral reduzido. Analisar as estratégias de lojas do comércio
local e a disposicdo de se tracar acdes eficientes e eficazes voltadas para atender esse
nicho de mercado que emerge na sociedade conquistense, pode ser uma oportunidade
futura de pesquisa.
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