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RESUMO

Na ultima década, o mercado consumidor homossexual passou a despontar como um
segmento significativo de negdcios, isso porque, gays e lésbicas comecaram a assumir sua
orientacdo sexual, em funcdo do aumento de sua aceitacdo social e, a demonstrar suas
preferéncias como consumidores. O potencial de consumo dos homossexuais, aparentemente, é
expressivo, necessitando investigacdes que apontem as varidveis demogréficas e
comportamentais desse segmento. Nesse contexto, esse estudo pretendeu analisar, por meio de
uma pesquisa exploratria e quantitativa, os atributos e as motivacdes de compra de vestudrio e
lazer considerados mais importantes pelos homossexuais masculinos do estado do Rio Grande do
Sul. Os resultados obtidos demonstram que os atributos mais importantes sdo: conforto que a
roupa proporciona e seguranca no lazer. As motivacdes mais significativas, por sua vez, sdo:

atendimento sem preconceito e oportunidade de conhecer novos lugares.

Palavras-chave: Atributos, Motiva¢des, Consumidor Gay.



ABSTRACT

Over the last decade the homosexual market( gay and lesbian consumer market) have
been increasing as a significant segment of business due to a better acceptance from a society
where their choice of sexual orientation have been assumed freely as well bring over the
economy a chance for this group to demonstrate their preferences as consumers. This consumer
potential, apparently, is very expressive, however still has more to do to investigate that
demographic changes and behavior analyzes for that segment. Concentrating over that study, this
report was pointed to analyze, using an exploratory and quantitative research, the buyers
attributes and reasons we shopping for clothing as well as entertainment, which were considered
the most important from this specific group of males homosexual of the state of Rio Grande do
Sul, Brazil. The results obtained show that the most considered reason were: for clothing,the
comfort that is expected and for the entertainment, the safety. However the most significant
reasons were they service provide without prejudice and the opportunity get in touch with new

environments.

Key words: Attributes, Motivation, Gay Consumer.
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1 INTRODUCAO

As pessoas que t€m uma orientacio sexual alternativa compdem o grupo chamado GLBT,
composto de gays, lésbicas, bissexuais e transgéneros (composto também por transexuais',
travestis e intersexuais®). O termo GLS é um conceito de marketing que foi introduzido pelo
publicitario André Fischer em 1993, durante o festival de cinema e video Mix Brasil e refere-se a
uma fatia de mercado designada ao publico de gays, 1€sbicas e simpatizantes (MERCADO,
2005).

Nunan (2003) ressalta que nem todo homossexual tem um comportamento de consumo
homogéneo, mas apenas aqueles que tém uma identidade gay e sdo esses que formam o segmento
de mercado consumidor a ser estudado nesse trabalho. Silva (2003) aponta que a identidade, em
um conceito geral, € construida no ambito social e, estd diretamente relacionada a diferencga,
requisito bdsico para a existéncia da identidade e da linguagem, conseqiientemente. Ou seja, a
identidade se faz pela diferenca, seja por exclusdo social ou por simbolismo (WOODWARD,
2000). Goffman (1982) diz que, devido a sua unicidade, a identidade pessoal desempenha um
papel padronizado, rotineiro e estruturado. Assim, vdrias pessoas comungam da mesma
realidade e se identificam por vivenciarem situacdes semelhantes (QUESADA, 1980). Entao,
Nunan (2003) completa afirmando que a identidade gay parece ser adotada mais por
homossexuais masculinos brancos de classe média, por serem mais faceis de identificar social e

economicamente em compara¢cdo com lésbicas.

! Homens ou mulheres que fazem transiciio de seu sexo de nascimento para o sexo oposto, através redesignacio de
género.

% Pessoa que nasceu fisicamente entre o sexo feminino e masculino, tendo desenvolvido ambos os 6rgaos sexuais,
parcial ou completamente, podendo um ser predominante ao outro.
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Dessa forma, os homossexuais formam uma comunidade, um grupo de minoria de
identidade sexual similar ao que ocorre com os demais grupos de minorias (de identidade racial,
de classe, étnica, religiosa, necessidades especiais). E, por ser um grupo de minoria, t€ém seu
direito a diferenca e o direito a constru¢do individual e coletiva das suas identidades através das
expressoes culturais garantidas pelo governo. A Secretaria da Identidade e da Diversidade
Cultural foi criada pelo Ministério da Cultura do atual governo federal e estd incumbida de
promover e apoiar as atividades de incentivo a diversidade cultural como meio de promocao da
cidadania e a inser¢do da populacdo GLBT nas suas politicas sociais (MAMBERT]I, 2006). Cox
e Gallois (1996) salientam que a diversidade afeta os resultados individuais e organizacionais,
pois sofre influéncia direta das diferencas de identidades individuais (fisicas e culturais).

Por essa razdo, também as empresas comecam a aceitar a diversidade cultural e iniciam
processos de adaptacdo dos seus negdcios e na sua forma de trabalhar, seja no ambiente
corporativo ou na interacdo com o mercado. Cunha (2006) cita os exemplos de dois hotéis de
luxo da cidade de Sao Paulo, Sofitel e Mercure Gran Hotel, que t€m promovido cursos para que
os funciondrios atendam adequadamente situagdes como a hospedagem de um casal de gays. A
autora cita também o investimento na diversidade sexual feito pela construtora Tecnisa, que tem
hoje 12% das suas vendas oriundas do publico GLS. A IBM, multinacional da &rea da
informatica, dispde de quatro geréncias de negdcios exclusivas para o publico gay nos Estados
Unidos com o objetivo de promover a inovagdo e a diversidade.

Contudo, essa populacdo ainda € desconhecida no Brasil. Nao existem dados
demogréficos oficiais. Os dados existentes sdo estimados e divergentes e, na maioria das vezes,
oriundos de empresas especializadas em pesquisas mercadoldgicas. Pinheiro (2000) ressalta que a
falta de rigor nos conceitos de homossexual e gay, associado ao receio da revelacdo da verdadeira
op¢ao sexual, impossibilita a obtencdo de dados confidveis. A dnica pesquisa sobre orienta¢ao
sexual realizada até hoje recebeu o nome Relatério Kinsey, ocorreu nos Estados Unidos na
década de 40 e identificou 10% da populacio ocidental como homossexual (ATHAYDE, 2005;
PINHEIRO, 2000; GALACCI, 2003). Cunha (2006) também cita que 10% da populacio
brasileira € homossexual, o que, pela visdo corporativa, representa 18 milhdes de consumidores.
Segundo Kopavnick (2004), o mercado consumidor homossexual brasileiro é formado por cerca
de sete milhdes de pessoas. Para Mott (2000), o nimero dessa populacdo no Brasil varia entre 20

e 30% da populagao total.
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Se as informacdes sobre o real tamanho do mercado homossexual sdo poucas e diversas,
também ainda s3o poucas as pesquisas sobre seus hdbitos de consumo, seu poder e
comportamento de compra ou suas necessidades (ATHAYDE, 2005). Essas pesquisas, entretanto,
relatam que os homossexuais masculinos (gays) sdo consumidores exigentes e de estilo, criativos,
fiéis e dispostos a gastar (KOPAVNICK, 2004; ENGEL er al. 1995; ANTUNES, 2004;
GALVAO, 2003; FUGATE, 1993). Os gays apreciam e valorizam as empresas e as marcas que
fazem propaganda direcionada para seus interesses. Cunha (2006) afirma que para o publico
GLS, a qualidade de um produto € tdo importante quanto a postura da empresa. Além disso, essa
¢ uma comunidade em expansdo, que estd cada vez mais presente em diferentes nichos da
sociedade, no meio artistico e no meio politico (MOTT, 2000), levando empreséarios,
profissionais de marketing e publicitdrios a ter sua atencdo despertada para esse segmento.

Da mesma forma, os dados relativos ao consumo e crescimento desse mercado divergem.
Para Couto (2004), esse mercado cresce cerca de 30% ao ano. Gallaci (2203) cita que, de acordo
com uma pesquisa realizada pela Associagdo dos Empresdrios GLS do Brasil (AEGB), o
crescimento é de 20% ao ano. O que Lukenbill (1999) confirma quando cita que o mercado de
gays e lésbicas se transformou em um mercado consumidor de sonhos. Por isso, hd o despertar da
constru¢cdo de um universo de produtos e servigos direcionados para a populacio gay, tais como
seguros, hotéis, restaurantes, agéncias de turismo, cruzeiros maritimos, empreendimentos
imobiliarios, cartdes de crédito e editoras, entre outros (CUNHA, 2006).

Nunan (2003) afirma, porém, que € preciso conhecer a identidade gay, na qual valores,
emocdes, atitudes e aspiragdes geram o comportamento de consumo diferenciado. Muitas vezes o
consumidor homossexual somente estabelece relagdo com um produto quando esse oferece um
valor social. Por essa razdo, é preciso, segundo Vriens e Hofstede (2000), compreender os
significados que os produtos t€m para os consumidores e como sdo percebidos os beneficios e
valores desses produtos, pois o significado de um produto difere de acordo com o valor por eles
percebido. Spers (2000) cita que os consumidores optam pela melhor alternativa de compra apds
verificarem as alternativas existentes e avaliarem a importancia dos atributos conferidos a cada
uma dessas alternativas.

Segundo Aaker et al. (2001), conhecer a importancia que os atributos dos produtos e
servigos tém para os consumidores pode ser particularmente importante para que a segmentagao

de consumidores possa proporcionar uma melhor oferta de servigos, para que sejam estabelecidos
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padrdes satisfatérios de servigcos e, ainda, possam ser mensuradas a qualidade e a satisfacdo
percebidas pelos consumidores. E, de acordo com Bergh e Katz (1999) e Churchill e Peter
(2000), o que impulsiona um consumidor a satisfacdo de uma necessidade, bem como atua sobre
seu comportamento, sdo as motivagdes. Ou seja, o conjunto de fatores que estimulam, dirigem e
mantém o comportamento do consumidor no sentido da realiza¢do de um objetivo sdo chamados

de motivacdes (BERGH e KATZ, 1999).

Para Moderno (2005), as motivagdes estdo diretamente relacionadas as necessidades e aos
desejos das pessoas, fazendo com que para cada necessidade tenha a0 menos uma motivacao,
apesar de, invariavelmente, existir uma pluralidade de motivagdes. Também para Engel et al.
(2000), os conceitos de necessidade e desejos estdo ligados ao conceito de motivagdo. Kotler
(1996), contudo, salienta que existe diferenga entre os conceitos de necessidade e desejo e essa
diferenca estd calcada no tipo de satisfacdo envolvida. Ou seja, a necessidade envolve as
satisfacdes bdsicas, relacionadas a sobrevivéncia do individuo e, os desejos, envolvem as
satisfacdes especificas, relacionadas as necessidades.

Para tanto, esse trabalho propde analisar os elementos que caracterizam o consumidor
homossexual masculino (gay) do ponto de vista comportamental e mercadolégico e, também,
analisar os atributos e as motivagdes de compra em lazer e vestudrio desse consumidor. Isso
porque, conforme aponta Solomon (2002), os consumidores gays sao mais faceis de ser atingidos
do que as lésbicas por estarem mais concentrados e acessarem, mais freqiientemente, publicagdes
especializadas para esse mercado. E, essas sdo informagdes essenciais para que os gestores de
marketing e empresdrios direcionem de forma mais efetiva os produtos e servicos para esse
segmento de mercado, com vistas ao sucesso.

Com foco nesse objetivo, o presente trabalho estd estruturado da seguinte forma: no
capitulo 1, encontra-se a delimitagdo do tema e o problema de pesquisa; no capitulo 2 estio
expostos os objetivos geral e especificos; o capitulo 3 expde a contextualizacdo da pesquisa; no
capitulo 4, encontra-se a fundamentagdo tedrica, na qual € abordado o universo do consumidor
homossexual (aspectos mercadolégicos, demogréaficos e comportamentais) e, também, sdo
aprofundados os conceitos de atributo e motivacdo de compra; no capitulo 5 estd descrita a
metodologia utilizada nessa pesquisa; no capitulo 6 encontram-se as apresentagdes, andlises e
discussdes dos resultados; o capitulo 7 apresenta a conclusdo dessa dissertagdo; e, por ultimo, o

capitulo 8 apresenta a conclusio.
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2 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

De acordo com Trevisan (2000), uma comunidade gay é um conjunto de institui¢des
(clubes sociais e politicos, grupos religiosos, centros comunitdrios, publicagdes) que representam
uma vontade de afirmar a identidade homossexual e um sentimento de valores compartilhados e
ndo € limitada a bares, saunas, grupos de amigos, boates ou restaurantes. Nunan (2003) conclui,
entdo, que uma comunidade implica em uma identidade compartilhada, na qual a subcultura € um
tipo especial de comunidade. Segundo Karsaklian (2004), a subcultura € representada por grupos
de pessoas que compartilham sistemas de valores baseados em situagdes e experiéncias de vida
comuns.

No caso dos consumidores da subcultura gay, de acordo com Lukenbill (1999), existe
uma elevada necessidade de associacdo com outras pessoas, mas também existe um maior
individualismo se comparados aos consumidores heterossexuais. Kates (1998), a partir de uma
pesquisa com 44 gays com idade entre 16 e 53 anos, concluiu que o comportamento de consumo
dos homossexuais gays estd diretamente ligado a aceitacdo e revelacdo da sua identidade. O que
para Nunan (2003) pode servir para explorar a identidade sexual ou, ainda, escondé-la, revela-la,
expressar raiva ou oposicao a cultura heterossexual ou formar lacos com a comunidade. Assim,
se a identidade do gay estd relacionada as diferengas para com os heterossexuais, deveria haver
mais pesquisas destinadas a diferenciar o consumo heterossexual do homossexual, o que ndo
ocorre, segundo Trevisan (2000).

Da mesma forma que as pesquisas que exploram o mercado consumidor homossexual sdo
escassas, sdo raros os dados demogréaficos e, os que existem, ndo sdo oficiais, ndo t€m resultados
objetivos, ndo sao confidveis (PINHEIRO, 2000). Alguns autores citam que os consumidores

gays compdem uma subcultura numerosa, com aspectos comportamentais peculiares, com grande
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capacidade de lealdade as marcas, com bom perfil financeiro e em franco crescimento (OLEK,
1995; FUGATE, 1993; GALVAO, 2003). Mas Fugate (1993), concluiu, em sua pesquisa, que 0O
segmento de gays e 1ésbicas ndo era vidvel exatamente pela dificuldade em satisfazer critérios de
segmentac¢do, como identificacdo, acessibilidade e informacdes de tamanho.

Dessa forma, sem as informacdes sobre o real tamanho desse mercado e de como €
distribuido, fica prejudicada a confianga por parte das empresas nos resultados que investimentos
direcionados para esse segmento possam gerar. Kopavnick (2004) diz que as informacdes obtidas
em pesquisas sdao baseadas em estimativas, e s@o bastante heterogéneas. Plummer (1974)
corrobora com a informagdo quando diz que, apesar do conhecimento dos dados de perfil de
consumo, faltam profundidade e riqueza nos estudos demogréficos e psicograficos.

Por isso, as pesquisas para descrever as caracteristicas da populacdo (varidveis
demogréficas) podem fornecer informacdes sobre “quem’” compra e, pesquisas para descrever as
caracteristicas de estilo de vida e personalidade do consumidor (varidveis psicograficas) podem
fornecer informacdes sobre “por que” compram (SOLOMON, 2002).

Contudo, no que diz respeito ao consumidor gay, se os dados sobre “quem” compra sao
imprecisos, os relativos a “porque” compram sao mais homogéneos. Suas conclusdes siao de que,
em geral, esses consumidores sdo mais jovens, sem filhos, conscientes da prépria imagem,
estruturados profissional e financeiramente, exigentes, educados, afluentes, interessados na forma
e no estilo e com desejo de gastar dinheiro (ENGEL er al. 1995; ANTUNES, 2004; GALVAO,
2003; FUGATE, 1993). Nunan (2003) e Galvao (2003) citam que os homossexuais, a partir do
estudo Gay and Lesbian Market Study, realizado em 1997, ficaram conhecidos como DINKS
(double income, no kids), ou seja, casais sem filhos, elegantes, cultos, vaidosos, que podem gastar
parte considerdvel da sua renda em artigos de luxo e supérfluos. Eles sdo a “elite” gay. Os
homossexuais gays sdo consumidores especiais, ja que possuem alto nivel de escolaridade (57%
tém nivel superior), ganham cerca de 15% mais que a média dos trabalhadores em geral e gastam
cerca de 30% mais que os heterossexuais na aquisi¢ao de: carros, viagens, programas culturais,
jantares em restaurantes, bons vinhos e roupas de grife (ANTUNES, 2004; PENALOZA, 1996;
GALVAO, 2003, CUNHA, 2006).

Dados sobre o perfil dos leitores do site Mix Brasil comprovam os resultados dessas
pesquisas quando mostram que cerca de 57% de seu publico cursou nivel superior, 86% tém

celular, 62% possuem DVD, 76% ja fizeram compras on-line, 80% viajaram pelo Brasil no
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ultimo ano e 20% para o exterior (ANTUNES, 2004). Outra pesquisa, feita pela Secretaria
Estadual de Turismo de Sao Paulo, na Parada Gay de 2004, mostra que 87% possuem telefone
celular, 82% utilizam cartdo de crédito, 38% tém renda mensal superior a 1.500 reais, 78%
consomem bebidas alcodlicas semanalmente e 50% costumam viajar a lazer pelo menos uma vez
ao ano (COMUNIDADE, 2005). A Associa¢do Brasileira de Empresas de Pesquisas (ABEP),
concluiu que 36% dos consumidores homossexuais pertencem a classe A, 48% a classe B e 16%
a classe C (GIL, 2005).

Ou seja, o mercado dos homossexuais masculinos movimenta grandes somas em dinheiro,
cresce e diversifica a cada ano. Kopavnick (2004) cita que as 30 empresas membros da
Associacdo de Empresarios GLS (gays, 1ésbicas e simpatizantes) do Brasil movimentaram mais
de 150 milhdes de reais s6 no ano 2000 e que, de acordo com a organizacdo da Parada Gay,
ocorrida em S@o Paulo em junho de 2004, mais de 50 milhdes de reais foram movimentados em
um unico final de semana. S4 (2004) cita que, no Brasil, mais de 200 empresas estdo voltadas
para o consumidor homossexual, com faturamento anual de 150 milhdes de reais. Para
exemplificar isso, Menai (2006) cita que a Unimed Blumenau mostrou dois homens abracados
para promover o “Plano familiar Unimed- para todo tipo de familia”.

De acordo com Gallaci (2003), o portal Cosmo On Line, da Rede Anhangiiera de
Comunica¢do (RAC), que tem o Espaco GLS editado pelo jornalista Eduardo Gregori, recebe
diariamente cerca de 350 visitors sessions (que 1éem o contetido do site) e cerca de 1.000 page
views (que acessam apenas sua capa). Com esta marca, ele estd entre os trés parceiros mais
visitados dentro do Cosmo On Line. Galvao (2003) revela que os brasileiros homossexuais das
classes A e B viajam até seis vezes em um ano, sendo que pelo menos uma das viagens € para o
exterior. Antunes (2004) também aponta o turismo como um dos setores mais promissores
dentro do mercado gay. Em 2002, a empresa Alibi, especializada em roteiros turisticos para os
consumidores gays, faturou 2 milhdes de reais. A autora aponta, ainda, que hotéis “gay friendly”
(lugares reconhecidamente amigdveis com o publico gay) tém a preferéncia pela hospedagem.

A DirecTV brasileira (ENTRE, 2004), lancou o projeto de um canal de filmes no sistema
pay-per-view para o publico gay, “ForMan”. Essa acdo estabelece a diferenca entre o que
estudiosos chamam de gueto (como espagco de confinamento social) e a legitima segmentagio
(como forma de contemplar a complexidade das modernas democracias). E alguns especialistas

colocam em questdo a discriminacdo pela criacdo de um nicho para esse publico. Ja a construtora
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Tecnisa (FONTES, 2004), percebendo o potencial de consumo e a crescente participagdo do
publico homossexual nos seus negdcios, decidiu hastear a bandeira de empresa "gay friendly",
treinando funciondrios no atendimento desse consumidor e adaptando projetos para o alto nivel
de exigéncia e preciosismo desse segmento. Além disso, colocou antncios no UOL Gay e no
Terra Gay. Com essa estratégia, a empresa teve em 2004 um crescimento de 12% nas vendas.

Essas empresas comprovam que, em um mercado competitivo e fragmentado, com um
ambiente em que as diversidades e o individualismo aumentam dia-a-dia, ¢ fundamental o foco
nas subculturas e nas particularidades de cada comunidade no seu contexto social. Cultivar a
individualidade € a chave do sucesso junto aos consumidores homossexuais, que perfazem um
mercado em franco crescimento, seja pela sua representatividade social aumentada nos dltimos
anos ou por suas conquistas como cidaddos e consumidores. Mott (2000) aponta que os
homossexuais masculinos estdo cada vez mais presentes na sociedade, no meio artistico e
politico.

As informagdes desse segmento consumidor, porém, mantém os empresarios trabalhando
em um mercado “invisivel” (ATHAYDE, 2005). Magalhaes (2006) cita que, embora sejam
imprecisos, os nimeros sobre gastos e habitos dos consumidores GLS impressionam. Por isso, as
possibilidades de produtos e servicos que podem ser direcionados para o segmento de
homossexuais sdo infinitas, mas atualmente, poucos sdo os produtos e servicos dirigidos a essa
comunidade. Mesmo sabendo da atratividade desse segmento em termos de comportamento de
compra e lealdade a marca, a maioria arrasadora das empresas ndo faz distin¢do na promog¢ao de
produtos para o mercado gay, porque, como cita Nunan (2003), hd o receio de perder os
consumidores heterossexuais. Kates (1998), porém, salienta que existe a tendéncia de redu¢do do
preconceito na medida em que o mercado gay cresce e crescem os heterossexuais preocupados
em questoes de ordem social.

Garber (2002) aponta que a ultima pesquisa de grande porte sobre o mercado
homossexual (gays e 1ésbicas) foi realizada em 2002 pelo Gay/Lesbian Consumer Online Census,
exclusivamente através da internet e conduzida pela OppusComm em conjunto com a Syracuse
University e GSociety, com pouco mais de oito mil consumidores GLBT, sendo mais da metade
dos respondentes identificados como gays. As conclusdes dessa pesquisa com relagdo ao perfil
dos homossexuais foram de que gastam mais que os heterossexuais em: viagens, carros, cartdes

de crédito, cigarros, teatro, roupas, academias de gindstica, musica, bebidas alcodlicas ou nio,
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objetos de luxo em geral, artigos esportivos, servigos de telefone, restaurantes, cinemas, livros,
teatro, roupas, perfumes e produtos eletronicos. Esses consumidores também seriam mais
preocupados com a moda e fiéis as marcas.

Por acreditarem no potencial de mercado desse segmento, em 2000, 61 publicitérios
americanos divulgaram produtos em publicacdes gays, trés vezes mais que no ano de 1994
(GARDYN, 2001). O que corroboram as informagdes publicadas pelo jornal M2 Presswire
(MARKET, 2004), de que o mercado de homossexuais estdi em crescimento. Esse mercado
representa cerca de 10% da populacio mundial (GALVAO, 2003) e projeta alcancar 610 bilhdes
de dolares em 2005, nos Estados Unidos.

As empresas resistem em associar suas marcas a comunidade gay, mesmo sabendo da
atratividade desse segmento consumidor em funcio do seu grande potencial de compra e da sua
lealdade a marca. Spencer (1999) refor¢a a idéia da lealdade quando diz que os gays apreciam e
valorizam as empresas e as marcas que fazem propaganda direcionada para seus interesses,
promovendo uma poderosa propaganda boca-a-boca dos produtos e servigos. Mas o preconceito
sexual existente na sociedade ainda é grande (KATES, 1998) e h4 falta de estudos que retratem o
perfil do consumidor gay. De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), estudar o comportamento
de compras do consumidor € saber como os individuos tomam as decisdes que influenciam suas
compras.

Sendo assim, apenas direcionar as atividades para esse mercado, oferecendo produtos e
servigos de acordo com as supostas exigéncias desses consumidores, sem identificar o que os
motiva a compra e quais atributos lhes sdo relevantes, pode ndo ser um preditivo de sucesso.
Conforme apontam Bergh e Katz (1999), os consumidores s3o mais motivados e propensos a
comprar quanto melhor uma empresa satisfizer as necessidades do seu publico consumidor.

Assim, para que haja um melhor entendimento das crengas do consumidor a respeito de
um determinado produto ou marca, é necessario que os atributos sejam estudados e mensurados
(Assael, 1998). De acordo com Espartel (1999), os atributos sdo propriedades ou caracteristicas
intrinsecas ao produto, podendo ser mensurdveis, concretos e observaveis. E ndo sdo os atributos
fisicos que motivam primeiramente um consumido, mas os beneficios que os atributos oferecem
(CZINKOTA, KOTABE e MERCER, 1997). Ou seja, enquanto as informagdes sobre atributos
formam a preferéncia de marca do consumidor, as informagdes sobre beneficios formam a

avaliacdo do desempenho do produto (ESPARTEL, 1999). Gartner (1989) aponta que o
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pesquisador deve avaliar a importancia de cada atributo antes da condu¢@o de uma pesquisa, pois
os modelos identificados pelo pesquisador podem ndo representar os atributos realmente
importantes a tomada de decisdo.

Por isso, visando o sucesso de um produto ou servico, deve haver um foco especial na
pesquisa de atributos e motivagdes de compras relevantes a um determinado publico consumidor.
No caso dos homossexuais, sdo escassas as pesquisas que visam identificar, medir e analisar
esses quesitos. Assim, como 0s gays sdo, dentre os homossexuais, mais facies de identificar e
acessar e, como sao consumidores que valorizam moda, compram roupas com freqiiéncia, viajam
mais que a média da populagdo e saem a lazer, esse estudo propde analisar quais os atributos e
as motivacoes de compra dos consumidores homossexuais masculinos para lazer e vestuario

no estado do Rio Grande do Sul?
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3 OBJETIVOS

Abaixo serdo descritos o Objetivo Geral e os Objetivos Especificos propostos nessa

pesquisa.

3.1 OBJETIVO GERAL

Analisar os atributos e as motivagdes de compra dos consumidores homossexuais

masculinos no estado do Rio Grande do Sul.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

A partir do objetivo geral foram definidos os seguintes objetivos especificos:

a) identificar os atributos e as motivacdes de compra dos consumidores homossexuais masculinos

para lazer e vestudrio;

b) agrupar os atributos e motivagdes de compra dos consumidores homossexuais masculinos para

lazer e vestuario;
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c¢) medir o grau de importancia dos principais atributos e motivagdes de compra dos

consumidores homossexuais masculinos para lazer e vestudrio.
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA

z 7z

A base de sustentacdo desse trabalho é a Fundamentacdo Tedrica. E, é através dessa
fundamentacdo, o pesquisador e os usudrios dessa pesquisa serdo providos com suficiente
conteido que versem sobre os temas aqui tratados.

A revis@o bibliografica analisard, separadamente, os conceitos envolvidos nos objetivos
dessa pesquisa. Primeiramente, abordard os aspectos que envolvem o consumidor homossexual
masculino, quais sejam: aspectos demograficos, mercadoldgicos e comportamentais. A seguir,

abordard os conceitos de atributos e motiva¢des de compra.

4.1 CONSUMIDOR HOMOSSEXUAL

Nesse item serdo fundamentados os aspectos relacionados ao mercado, demografia,

comportamento e subcultura do consumidor homossexual.

4.1.1 Aspectos Mercadologicos

Anunciantes que usam meios de comunicacdo na midia orientada aos homossexuais, sem
excluir os heterossexuais, geram alta lealdade entre os homossexuais (ENGEL et al., 1995). Os

gays passam a ser o publico-alvo de propagandas, demonstrando o que estd sendo chamado de
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marketing para homossexuais (MENAI, 2006). Menai (2006) cita que 175 das 500 maiores
empresas da revista Fortune, t€m algum direcionamento de marketing para os homossexuais. A
autora ainda cita que as empresas norte americanas gastaram 232 milhdes de dolares em
publicidade gay em 2005.

Exemplo disso € a Absolut que, depois de muitos anos anunciando no The Advocate (uma
publicagdo direcionada aos consumidores homossexuais), tornou-se ndo apenas uma vodka, mas
a marca que os homossexuais pedem nos bares americanos. Apesar disso, continua investindo
nesse segmento. De cada garrafa da vodka Absolut vendida entre os cerca de 90 estabelecimentos
gays da cidade de Nova York, 50 centavos de délar sdo doados a fundacdo Brown de Howard,
que pesquisa AIDS (RIGDON, 1991).

Outros exemplos podem ser citados, tais como o cartdo Master Card que lancou o cartio
“orgulho” através de uma organiza¢do nao governamental (ONG) em Seatle ou um cartdo de
crédito com opcgdes de cores como rosa e multicor elaborado por outra ONG gay de Dallas, que
atingiu a marca de 750 assinantes (RIGDON, 1991). Gregory (apud FUGATE, 1993) cita outras
empresas que direcionam propagandas ao consumidor gay, mas ndo abertamente: a Calvin Klein,
com uma fotografia homoerdtica e a IDS, com um planejamento financeiro pessoal para clientes
em pares do mesmo sexo. Muitos diretores de marketing, conforme cita o autor, atingem os
consumidores homossexuais em midias heterossexuais usando de propagandas sutis, sem ofender
dessa forma, os consumidores heterossexuais.

Engel et al. (1995) citam como exemplo uma propaganda da colonia Paco Rabanne que
tem dois homens esparramados em uma cama sem fazer uma alusdo direta ao homossexualismo,
ndo ofendendo, dessa forma, os consumidores heterossexuais. Isso porque, os consumidores
heterossexuais masculinos podem reagir negativamente mais que as mulheres & uma propaganda
direcionada aos homossexuais, conforme aponta a meta-andlise envolvendo 112 artigos realizada
por Kite e Deaux (1997). Com relacdo a isso, Engel ef al. (1995) comentam que o grande segredo
de profissionais de marketing € saber dirigir-se a esse segmento sem excluir os heterossexuais.

Porém, o risco de excluir os consumidores heterossexuais pode valer a pena se o0s
profissionais avaliarem o potencial de renda e consumo desses consumidores. Concordando com
essa perspectiva, Fugate (1993) cita que o elevado poder de consumo e o comportamento leal na
compra de marcas pelos homossexuais podem ser o bastante para superar perdas financeiras com

o publico heterossexual. O autor cita que, além da marca de vodka Absolut, o conhaque Remy
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Martin também esteve presente em jornais homossexuais e que a Philip Morris estd para
promover um novo cigarro em revistas homossexuais. Essas industrias, de licor e de cigarro,
estdo aumentando significativamente seus investimentos em anuncios na midia homossexual
(LEVIN apud FUGATE,1993). Gigantes como a American Express, American Airlines e Procter
& Gamble também comeg¢am a reconhecer e a investir no mercado consumidor GLBT. Menai
(2006) cita outras empresas como os refrigerantes Pepsi, a cerveja Miller ou as joéias da Cartier
que mostram explicitamente a simpatia pelos homossexuais.

A industria da moda ja é completamente dependente da criatividade e da influéncia
homossexual. Benetton foi a primeira e, principal, cadeia de varejo de roupas a anunciar na midia
homossexual (BIRD, 1992). Apds esse movimento da Benetton, vieram outras grifes de roupas,
entre elas a Banana Republica (FUGATE, 1993). Industrias de perfumes, tais como Armani e
Giorgio, também té€m tido o marketing orientado para o consumidor homossexual (LEVIN apud
FUGATE, 1993).

A é4rea de publicagdes literdrias tem sofrido transformacdes para atender aos
consumidores homossexuais. Martin (1997) relata que os Doubleday's Main Street Books, livros
que retratam a vida dos gays, publicados em 1994, tiveram 13 edi¢des e venderam mais de cem
mil cépias. Muitos livros de humor t€m sido publicados e vendidos com boa expressdo comercial.
Exemplos como David Sedaris's Barrel Fever, Naked, A Funny Time to Be Gay, The Homo
Handbook: Getting in Touch e o Survival Guide for Lesbians and Gay Men viraram fen6menos
junto aos consumidores homossexuais. Além disso, conforme citado por Engel et al. (1995),
existem publicacOes que se tornaram muito fortes como meio de propaganda entre os
homossexuais, tal qual The Advocate, Out, Deneuve ou Genre.

Muitos restaurantes descobriram o potencial de mercado dos consumidores homossexuais.
De acordo com dados da empresa de pesquisa Simmons, de Nova York, os homossexuais
costumam jantar muito fora de casa, tendo 86,1% deles jantado fora no més que antecedeu uma
das pesquisas. Oleck (1995) cita que os homossexuais sdo grandes leitores de livros,
compradores de videos e Cd’s. Por isso, empresas como a Polygram e Elektra anunciam
abertamente em publicacdes homossexuais. Esse € um mercado em ascensdo. Tanto, que Miller
(1996) cita que o poder de consumo dos homossexuais, em funcdo do novo perfil que surge, esta
estimado em 382 bilhdes de ddlares no mercado americano. Kopavnick (2004) aponta que a

inddstria gay fatura cerca 50 bilhdes de ddlares anualmente nos Estados Unidos. Dados mais
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recentes, entretanto, apontam que a estimativa do poder de compra da populacio homossexual

americana € de 641 bilhoes de délares (MENAI 2006).

4.1.2 Aspectos Demograficos

De acordo com Solomon (2002), € dificil determinar a real populacdo homossexual (gays
e lésbicas) e as tentativas de mensuracdo sdo contraditorias. Engel er al. (1995) também
questionam os dados disponiveis com relacdo ao tamanho do mercado consumidor de
homossexuais, que pode variar de 6% a 16% da populacdo americana. Ja para Gardyn (2001), as
estimativas entre os peritos de marketing e académicos é de que a populagdo GLBT americana
varia entre 4% e 8% da populagdo total, o que equivale dizer entre 11 milhdes e 23 milhdes de
pessoas.

Algumas empresas de pesquisa estimam 7% da populacdo masculina americana como
homossexual. Segundo cédlculos de ONG’s americanas, em 2002 havia 14,2 milhdes de
homossexuais naquele pais. Esse contingente deverd consumir cerca de 600 bilhdes de ddlares
em 2007, 200 bilhdes de ddlares a mais do que consomem hoje em dia (GARDYN, 2001).

No Brasil, conforme citado anteriormente, os dados com relacdo ao tamanho do mercado
também sdo controvertidos e variam de acordo com as fontes: sete milhdes de pessoas
(ANTUNES, 2004), 20 a 30% da populacao brasileira (MOTT, 2000) ou 18 milhdes de pessoas
(COUTO, 2004).

A renda média individual de homossexuais americanos é de US$ 41.300 e a renda média
de casais homossexuais é de US$ 63.700. No jornal americano USA TODAY, em 1993, foi
noticiado que a renda média de casais homossexuais masculinos era de US$ 51.624, comparado a
uma renda familiar média US$ 37.922 entre os heterossexuais (McLEAN, 1999). Fugate (1993)
cita que em outro estudo conduzido pelo departamento de pesquisa de mercado da Simmons de
New York com leitores de oito dos maiores jornais homossexuais dos Estados Unidos, as
conclusdes sobre renda foram que a renda individual média dos homossexuais era de US$ 36.800
(trés vezes a média da populacdo geral americana) e a renda familiar média dos homossexuais era

de US$ 55.430 (US$ 23.000 a mais do que a média da populagdo geral americana). A pesquisa
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também concluiu que a porcentagem de graduados era de 60% (trés vezes a média dos Estados
Unidos, que era de 18%); que 56% sao profissionais liberais ou t€ém cargos gerenciais; € 59%
viajam para fora da cidade nas férias e tem uma forte propensdo as compras por ndo terem
despesas com criangas.

Proibido por lei, o censo nos Estados Unidos ndo indaga diretamente a orientagdo sexual
dos entrevistados, apenas a configuracdo de moradia da casa. Dessa forma, o tamanho real da
populacdo GLBT adulta americana é desconhecida. O censo brasileiro também nio questiona a
orientagdo sexual dos cidaddos, tendo apenas as op¢des masculino ou feminino como resposta
(IBGE, 2006). De acordo com o centro de pesquisa para o crescimento econdmico da
Universidade de Gedrgia, Selig, o poder de consumo da populagdo GLBT americana é maior que
o da populagdo asidtica que vive no pais.

Gardyn (2001) cita que a falta de nimeros da populagao homossexual é um problema para
investigadores de mercado e publicitdrios, o que jia ndo ocorre com a pesquisa de outras
populacdes de consumidores, tais como adolescentes, asidticos, africanos, mulheres, entre outros.
Os gays estdo mais concentrados nas regides metropolitanas, onde as rendas sdo mais elevadas e
tém duas vezes mais probabilidade de cursarem cursos de graduacdo (OLECK, 1995).

Os profissionais de marketing, pesquisadores e publicitdrios utilizam rotineiramente dados
demogréficos da populagdo como raga/etnia, idade, sexo, nivel de instru¢do e renda. Contudo,
com as mudancas nas atitudes sociais, tém surgido novos nichos de mercado, o que leva o quesito
“orientacdo sexual” a se transformar na sexta dimensdo das pesquisas de mercado por ter uma
influéncia sobre o comportamento do consumidor similar a etnia e sexo. O presidente do Poux
Companhia, em New York, especializada no marketing de GLBT, Paul Poux, diz que os
publicitarios, os gerentes de marca e os compradores pouco sabem sobre os hdbitos de consumo
dos homossexuais e, por isso, incentiva a inclusdo do item ‘“orientacdo sexual” em pesquisas

demogréficas (GARDYN, 2001).
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4.1.3 Aspectos Comportamentais

A cultura de uma sociedade € responsdvel por influenciar o comportamento dos
individuos. Hawkins (1989) concorda e, completa, dizendo que valores, hdbitos, crencas,
conhecimento, leis, costumes € moral compdem a cultura de uma sociedade. E, de acordo com
Plummer (1974), as subculturas sdo conseqiiéncias de sociedades complexas nas quais os valores
ndo sdo uniformes e vdlidos para todos os individuos. Em funcdo disso, abordar os aspectos
comportamentais dos homossexuais gays, passa por abordar também o conceito de subcultura.

Para Solomon (2002), os grupos que se associam dentro da sociedade e que afetam os
estilos de vida dos consumidores sdo conhecidos como subculturas. Nunan (2003) afirma que
subculturas sdo compostas por significados, codigos, linguagens (girias, por exemplo), costumes,
valores, entre outros. Os membros das subculturas compartilham das mesmas crengas e
experiéncias (SOLOMON, 2002). Para Kotler (2000), as subculturas s@o grupos de pessoas com
os mesmos valores oriundos de experiéncias de vida e situacdes em comum.

O consumidor atual, diferentemente da énfase ao consumo de etnografias subculturais do
passado, em que identidades, limites e conhecimentos compartilhados eram forjados, exigem
uniformidade e o contexto etnografico atual teoriza sobre a diversidade interna na pratica de
consumo dentro da subcultura (KATES, 2002). A subcultura influencia a criagdo de textos de
marcas €, por isso, representa a maneira como os significados criados sdo interpretados,
diferentemente, através dos grupos de consumidores. Assim, o conhecimento e a experiéncia dos
membros de uma subcultura influenciam a interpretagdo dos significados dos antuncios das
marcas (GRIER e BRUMBAUGH, 1999).

Kates (2002) afirma que uma visdo de consumo € ficil quando os consumidores t€ém
afinidades subculturais significativas e que o conceito de consumo na subcultura estd vinculado
ao conceito de consumo da cultura: fragmentado, heterogéneo e com discursos de significancias
opostas. Ou seja, cada subbcultura tem uma identidade prépria, compartilhando as mesmas
afinidades, seja por regido, pais ou em nivel global.

Segundo Nunan (2002), os significados que compdem a subcultura homossexual é que
determinam os cddigos, os valores, as normas, as atividades que norteardo o segmento. As

subculturas gays contemporaneas, no entanto, sdo diferentes das subculturas de consumo, de
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acordo com resultados de pesquisas recentes, indices e proposito dinamico (CHAUNCEY e
WEEKS apud KATES, 2002). As subculturas gays sdo muito mais estigmatizadas em sua
histéria pela opressdo e marginalizacdo de diversas institui¢cOes da histdria da sociedade. Por isso,
a aceitacdo da sua sexualidade e a revelacdo da sua identidade tem vinculo direto com o seu
comportamento de compra (NUNAN, 2002). A subcultura gay permite que cada esfera da
existéncia do individuo seja potencial: o trabalho, o sexo, o lazer, o consumo e os amigos. Em
virtude disso, as conseqiiéncias de sua identidade sdo as mais associadas ao consumo. Kotler e
Armstrong (2000), dizem que focar em subculturas € sindnimo de colher frutos inesperados, ja
que os grupos compartilham das mesmas experiéncias de vida e se diferem entre si. E Kotler
(1996) afirma que a subcultura, assim como a cultura e a classe social a qual o individuo
pertence, tem grande influéncia sobre o momento da compra.

Dessa forma, cada grupo compartilha das mesmas normas, do mesmo vocabuldrio e das
mesmas insignias (SOLOMON, 2002), tais como os goths, punks, gays, lésbicas,
fundamentalistas cristdos e entusiastas da Harley Davidson. Esses dltimos, segundo Schouten e
McAlexander (1995), compartilham os significados de machismo, for¢a e patriotismo, tal qual a
sociedade americana em geral, mas que tém seus valores aumentados nesse ethos subcultural.
Ethos interno de uma subcultura representa os significados compartilhados da cultura que
constituem uma subcultura.

Muitas idéias surgem de estudos feitos para avaliar estruturas hierdrquicas dentro de
inimeras subculturas e impdem rétulos baseados em critérios inconsistentes, tais como adesao as
normas de aparéncia fisica. Os entusiastas considerados seniores da subcultura de Harley
Davidson, identificados e avaliados no seu grau de compromisso pelas tatuagens, roupas proprias
do clube, ornamentos da motocicleta, entre outros, exemplificam esse ponto (SCHOUTEN e
McALEXANDER, 1995), assim como os punks, que assumem posicdes mais elevadas na
subcultura de acordo com a aparéncia radical apresentada, o uso de drogas ou a ades@o as normas
punks (FOX apud KATES, 2002).

De acordo com Suplicy (1986), apesar de existir um estereotipo social dos homossexuais,
eles tém estilos de vida, profissdes, educacdo, aparéncia fisica, personalidade e interesses
diferentes. Os individuos, cujo papel sexual ndo esteja de acordo com seu sexo, sao
imediatamente classificados como homossexuais. Assim, homens com fei¢cdes e gestos delicados

que usem da sensibilidade ao invés da forca na pratica de suas atividades, sdo considerados
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homossexuais pela sociedade. Fugate (1993) compartilha dessa idéia quando cita que tratar os
homossexuais como um segmento de mercado homogéneo somente é vélido se a orienta¢do
sexual for utilizada para distinguir esses consumidores da populagdo geral, pois os critérios da
compra desses consumidores sdo tdo variados quanto os grupos similares em estilo de vida dentro
da populacio heterossexual.

Tavwaditep (2002) cita que os resultados de pesquisas em esteredtipos culturais, que
estudaram os comportamentos e os tracos dos homens gays, confirmam o estereétipo efeminado e
andrégino para a maior parte dos homens gays ocidentais. Do que discorda Nunan (2002) quando
diz que o padrdo do homossexual, com tragos efeminados, cede espago para um padrido de
homossexuais fortes, ativos € musculosos.

A subcultura gay também € composta de significados que diferenciam um consumidor
gay de outro. Essa subcultura é composta dos significados sexuais, da competicdo estética, da
flexibilidade do sexo e da seguranca social. Na subcultura gay, as estruturas hierdrquicas estio
ocupadas por aqueles que estdo mais comprometidos individual e ideologicamente com os
aspectos proprios dessa subcultura (SCHOUTEN e McALEXANDER, 1995). Haslop et al.
(1998) descrevem a identificacido da subcultura homossexual através de métodos de segmentagado
de mercado por estilo de vida e dados psicograficos que agrupam consumidores por fatores como
tendéncias, valores, variagdes no estilo de vida, dados demograficos e sdcio-culturais e avalia a
maneira em que estes fatores afetam o comportamento do consumo. A liberdade, a auto-
expressdo, a seguranca, a comunidade e a diversidade sdo alguns dos valores emergentes na
subcultura gay.

Uma pesquisa realizada no verdo de 2001 pelo Gay/Lesbian Consumer Online Census,
através da internet e conduzida pela OppusComm em conjunto com a Syracuse University e
GSociety, com seis mil consumidores GLBT’s, apontou que oito em cada dez respondentes
reconhecem uma empresa “gay friendly” em termos de politica de empregados e outros fatores e
que 61% decidem comprar avaliando se a empresa € “gay friendly” ou nao (GARBER, 2002).
McLean (1999) cita que de acordo com o Greenfield Online, aproximadamente nove em cada dez
consumidores gays mudam de marca por causa de acdes negativas da empresa com relagdo aos
homossexuais. Desses, 79% param de adquirir a marca, 12% comprardo a partir de um ano e
somente 9% voltardao a comprar em menos de um ano. Oleck (1995) afirma que a imagem que

reafirma a legitimidade da cultura gay, reafirma a autenticidade e reforca a lealdade a marca.
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Em um estudo da empresa de pesquisa Yankelovich, os homossexuais sdo mais dvidos por
novidades que os heterossexuais, sendo que 52% verificam novos lugares para sairem com
amigos contra 42% dos consumidores heterossexuais (SOLOMON, 2002). Outras pesquisas de
consumo relataram que os homossexuais masculinos t€m mais propensdo a gastar dinheiro que os
heterossexuais e gastam grandes quantias em produtos de luxo, itens requintados, férias, livros,
CD’s, teatro, catdlogos de moda e cartdes de crédito (PENALOZA, 1996). Ja Bath et al. (1998),
avaliaram as emocgOes de grupos de heterossexuais e homossexuais diante de propagandas
romanticas em que aparecem casais de mesmo sexo e concluiram que as principais emogdes
mencionadas foram aversao e afeicao.

Lukenbill (1999) diz que os consumidores homossexuais ficam excitados com sua
imagem representada na midia e respondem naturalmente aos produtos direcionados aos seus
interesses. Isso porque, segundo aponta o autor, essa imagem reafirma a legitimidade, a
autenticidade e a realidade da cultura homossexual, levando o consumidor a lealdade a marca.
Haslop ef al. (1998), apontam que qualquer consumidor que busca experiéncias de consumo
relacionadas a sexualidade estd na busca do prazer, inclusive os gays. Nesse caso, o consumidor é
movido mais pelo desejo que pela necessidade, possibilitando mais criatividade e inovacdo na
oferta de bens e servicos. Porém, Fugate (1993) aponta que segmentar o estilo de vida dos
homossexuais (interesses, opinides e atividades) somente pela sua sexualidade reduz as
possibilidades para esse consumidor.

Bath et al. (1998) citam que € surpreendente a desatencdo as diferencas entre grupos de
consumidores e que a segmentagdo € uma estratégia fundamental para o crescimento de um
produto ou marca. Consumidores que tém acesso a mesma propaganda interpretam-na
distintamente em funcdo de projetos e experiéncias de vida, sociais e étnicas (BATH et al., 1998).
A coletividade em um segmento de mercado € percebida quando os clientes compartilham das
mesmas preferéncias ou as mesmas repulsas (FUGATE, 1993) e esse agrupamento de dados
possibilita aos profissionais de marketing atenderem melhor as necessidades desses
consumidores.

Segundo Bath et al. (1998) apontam que os grupos sociais se diferem entre si em suas
afinidades, habilidades, finalidades e preconceitos e, que isso, torna diferenciada a compreensao,
a reacdo e interpretacdo de antincios. Os autores citam, porém, que o reconhecimento dessas

diferencas € critico. A segmentacdo por estilo de vida tem trazido muitas oportunidades para os
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profissionais de marketing posicionarem seus produtos de forma que os consumidores gastem seu
tempo e dinheiro.

Grier e Brumbaugh (1999) defendem o marketing direcionado como um componente
crucial do marketing, j4 que as tendéncias sécio-econOmicas, demogréficas e tecnoldgicas
modificam os rumos tradicionais de mercado, atingindo outros consumidores como gays,
lésbicas, mulheres, adolescentes, entre outros. Contudo, o uso de estratégias étnicas no
marketing direcionado (ou de alvo) aciona criticas, a perpetuacdo de esteriotipos e representagoes
inadequadas do mercado alvo.

Segundo Davies (2004), as atitudes para a homossexualidade sdo complexas e
multifacetadas e podem ser classificadas em trés subcomponentes: atitudes para pessoas
homossexuais, atitudes para o comportamento homossexual e atitudes para direitos civis dos
homossexuais. Na pesquisa de Kates (2004), os respondentes reconhecem-se conscientemente
como um grupo de consumidores estigmatizados e alvo de profissionais de marketing. O autor
cita que significados legitimos sdo produtos da negociag@o entre os consumidores da comunidade
gay e que cultivar esses significados sociais € a verdadeira esséncia da legitimidade da marca. Ha
uma troca de significados compartilhados entre as marcas e a comunidade dos homossexuais
masculinos, sendo que o refor¢o da legitimidade cognitiva e a avaliacdo da legitimidade moral
sd0 os processos envolvidos nessa questao.

Durante o estudo etnogréifico conduzido por Kates (2004) com homossexuais masculinos,
foram identificadas trés estruturas impostas por marcas e consumidores: interpretacio do
conhecimento, recompensa de marcas legitimas e puni¢do de marcas ilegitimas. De acordo com
Grier e Brumbaugh (1999), as respostas cognitivas e afetivas dos consumidores possibilitam que
eles criem suas proprias interpretacdes do antincio.

Kates (2004) concluiu que a marca de roupas Levi’s € uma marca legitima, reconhecida e
recompensada pelos consumidores homossexuais americanos em fun¢do da conexdo da marca
com a comunidade. Os homossexuais americanos recompensam a marca Levi’s pela longevidade
da parceria com a comunidade gay americana, tornando-a uma marca herdica, aliada e amiga. Por
outro lado, a cerveja Coors é uma marca ilegitima, rejeitada e punida pelos homossexuais

americanos pelo forte trabalho de discriminagao realizado contra a comunidade gay nos anos 70.
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4.2 ATRIBUTOS

O consumidor tem interesse em saber como um produto ou servico se relaciona aos
atributos que lhe sdo importantes, por isso ele vé um produto ou servico como um objeto de
multiatributos (KOTLER, 1996) ou um pacote de atributos (PETER e OLSON, 1999). Um
produto ou servico pode ser segmentado de acordo com os atributos de interesse dos
consumidores, jd que descrevem um produto ou um servico e podem relatar sua composi¢ao
fisica ou informar suas caracteristicas (KELLER, 1993). Segundo Engel et al. (2000), o
consumidor utiliza critérios relacionados aos atributos proporcionados pelo produto (nome da
marca, pais de origem, preco e saliéncia dos critérios de avaliagdo) e por critérios de natureza
hedonista (status, excitagdo, alegria e prestigio).

Vriens e Hofstede (2000) apontam que profissionais de marketing t€ém dirigido sua
atencdo ao entendimento dos motivos de compra de certos produtos e marcas, acreditando,
conforme apontam pesquisas, que produtos e servicos sao caracterizados por atributos concretos e
percebidos e avaliados em cada um dos atributos. Mas, embora um atributo ou um ato especifico
de servigo possa servir de base para o posicionamento dos profissionais de marketing, somente
terdo significado para os consumidores se forem traduzidos em beneficios ou em remogdo de
problemas (LAUTMAN, 1993).

Rust e Oliver (2000) citam que os atributos sdo centrais a func¢do basica do produto, ou
seja, o produto deve atender as “obrigacdes” esperadas. Mas tdo logo o produto apresente algo
mais que o bdsico, como -caracteristicas adicionais, podem se transformar em surpresa,
oferecendo uma satisfagdo inesperadamente agraddvel. O que Grapentine (1995), chama de
“satisfacOes subjetivas”.

Muitos autores sugerem diferentes tipos de atributos para produtos e servigos. Grapentine
(1995) define os atributos pelas caracteristicas tangiveis e intangiveis dos produtos, que fornecem
essas satisfacOes subjetivas, satisfazem as necessidades dos consumidores ou, apenas, traduzem
como os consumidores percebem produtos.

Lautman (1993) cita os atributos intrinsecos, ou seja, sdo os “ingredientes” que compdem
fisicamente os produtos, como cor, sabor e textura ou o ato especifico do servigo. Para o autor,

esses atributos s@o inerentes aos produtos e aos servi¢os e definem sua esséncia. Espartel (1999)
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define os atributos extrinsecos como aqueles nao relacionados fisicamente com o produto, como
a marca e o nivel de propaganda.

Vriens e Hofstede (2000) e Peter e Olson (1999) definem atributos concretos como sendo
as caracteristicas fisicas e tangiveis de produtos ou servigos e atributos abstratos como
intangiveis, relacionados a qualidade de um tecido, por exemplo. Carpenter et al. (1994) definem
um atributo irrelevante como o que implica em um maior beneficio, sendo considerado um
diferencial no momento da escolha, mas que, na realidade, ndo proporciona este beneficio e o
consumidor ndo percebe a irrelevancia do atributo.

Para Nowlis e Simonson (1997), os atributos podem ser: compardveis, quando os
consumidores podem fazer comparacdes entre os atributos de produtos mais facilmente ou,
enriquecidos, quando as comparacgdes entre os atributos sdo mais dificeis.

Alpert (1971) sugere os atributos determinantes, que estio relacionados as preferéncias e
comportamento de compra dos consumidores e sdo considerados os mais importantes em um
conjunto de atributos, sendo determinantes a compra. Para o autor, os atributos determinantes
podem ser reconhecidos por questionamento dirigido, indireto, incluindo pesquisa motivacional e
co-variacdes, observagao e experimentacao.

Espartel (1999) diz que os atributos representam caracteristicas fisicas concretas dos
produtos e as informagdes sobre atributos sdo integradas a formacdo da preferéncia do
consumidor entre marcas. Assim, a importancia dos atributos difere entre o que os consumidores
desejam e o que os profissionais de marketing querem (RUST e OLIVER, 1997). Para isso,
Carpenter et al. (1994) citam que € preciso distinguir um produto ou marca dos competidores
através de atributos como significancia, relevancia e valor. Mas apenas identificar e quantificar a
importancia dos atributos concretos ndo significa posicionar marcas ou desenvolver estratégias de
promocgéo.

Para facilitar o entendimento das percepcdes e significados dos atributos para os
consumidores e de como afetam a avaliacdo de um produto ou servi¢o, Lovelock et al. (2001)
propdem a divisdo de atributos em: procura, experiéncia e confianca. Como pode ser observado
na Figura 1, o servigo estd mais relacionado ao atributo de confianca, exatamente pela dificuldade

de avaliagdo de um servigo antes de vé-lo executado.
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Figura 1: Como atributos do produto afetam a possibilidade de avaliacdo

Fonte: LOVELOCK et al. (2001)

Segundo Aaker et al. (2001), conhecer a importancia que os atributos dos produtos e
servigos tém para os consumidores pode ser particularmente importante para que a segmentagao
de consumidores possa proporcionar uma melhor oferta de servigos, sejam estabelecidos padroes
satisfatorios de servigos e possam ser mensuradas a qualidade e a satisfacdo percebidas pelos
consumidores. Kotler e Armstrong (2000) citam que, pelo fato de as expectativas dos
consumidores serem progressivas, ¢ fundamental que os profissionais de marketing estejam
atentos e introduzam novos atributos que, segundo Kotler e Armstrong (2000), podem ser
identificados por pesquisa direta com o cliente, processo intuitivo, processo dialético ou
hierarquia das necessidades.

O modelo apresentado por Peter e Olson (1996) demonstra a relacdo entre atributos,
valores e beneficios (Quadro 1). Um mesmo produto gera diferentes significados entre os

consumidores em fung¢do dos valores individuais de cada consumidor. E os atributos de um
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produto levam os consumidores a obter determinados beneficios que lhes proporcionam a

condi¢do de avaliar esse produto em fungdo desses beneficios.

Quadro 1: Modelo de relag@o entre atributos, valores e beneficios

NIVEL DE ABSTRACAO

SIGNIFICADO

EXEMPLO

Valores terminais

Conseqiiéncias bastante

abstratas do uso do produto

Auto estima

Valores instrumentais

Conseqiiéncias abstratas do

uso do produto

Ser o centro das atencodes

Beneficios psicoldgicos Conseqiiéncias tangiveis e | Ser visto pelos outros como
imediatas do uso do produto | especial

Atributos abstratos Representacdo abstrata de | Boa qualidade
atributos concretos

Atributos concretos Representacdo cognitiva das | Preco

caracteristicas do produto

Fonte: adaptado de PETER et al. (1996)

4.2.1 Beneficios

Wu et al. (1988) reconhecem a existéncia de diferencas e de relacdes entre os atributos e
os beneficios dos produtos e apontam que os beneficios derivam-se dos atributos dos produtos.
Lautman (1993) concorda com essa teoria e Kotler e Armstrong (2000) citam que os beneficios
que um produto ird oferecer ao consumidor sdo fornecidos pelos atributos que esse produto tem.
Segundo Czinkota et al. (1997), a primeira motivacdo do consumidor ao comprar um produto é
ocasionada pelos beneficios derivados dos atributos desse produto e ndo por seus atributos
fisicos, simplesmente.

Por isso, Lautman (1993) diz que os beneficios podem ser: funcionais, fisicos ou

psicoldgicos. O autor cita o exemplo de um desodorante, para o qual existe o beneficio funcional
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da protecdo desodorante, o beneficio fisico de cheirar bem e o beneficio psicolégico de ter a
confianca aumentada. Para Lautman (1993), o atributo se torna significativo para o consumidor
quando € percebido como fornecedor de um beneficio positivo ou como solucionador de um
problema.

Segundo Weinstein (1995), beneficios s@o o conjunto das vantagens ou satisfagdes que
excedem as caracteristicas dos produtos e servem para satisfazer necessidades fisicas, emocionais
e psicoldgicas dos consumidores. Com o que concordam Wu et al. (1988), quando citam que os
beneficios sdo dominios distintos de valores e utilidades oriundas do produto, considerados
quando o consumidor tem que escolher entre alternativas de produtos. Espartel (1999) diz que os
beneficios sdo funcdes ou utilidades decorrentes da posse ou consumo e as informagdes sobre 0s
beneficios entram na formacgdo da preferéncia como avaliadoras da performance do produto.
Churchill e Peter (2000) apontam os beneficios que os consumidores podem obter quando da
compra de um produto ou servico:

® Beneficios funcionais: que sdo os beneficios tangiveis;

e Beneficios sociais: que sdo as respostas que os consumidores tém de outras
pessoas relacionadas a compra ou uso de determinados produtos ou servicos;

® Beneficios pessoais: que sdo os bons sentimentos que os consumidores
experimentam pela compra e uso de produtos e servigos; e

® Beneficios experimentais: que sdo os que refletem o prazer sensorial que os
consumidores obtém dos produtos e servigos.

Kotler e Armstrong (2000) apontam que os atributos do produto que proporcionam
beneficios para os consumidores sdo: a qualidade, o design e as caracteristicas. Para os autores, a
qualidade do produto estd dividida em nivel e consisténcia, onde nivel estd relacionado ao
desempenho do produto (durabilidade, precisdo e confiabilidade) e consisténcia estd relacionada
a conformidade do produto (auséncia de defeitos), ou seja, a qualidade estd relacionada a
capacidade de desempenho de um produto (ESPARTEL, 1999). O design € um conceito mais
amplo que estilo, pois pode influenciar no desempenho do produto, baixar custos de producdo e
dar uma grande vantagem competitiva para a empresa com relacdo ao seu consumidor-alvo,
enquanto o estilo influencia somente a aparéncia do produto. Por isso, Kotler e Armstrong (2000)
citam que o design mistura qualidade, fun¢do, forma, estilo e engenharia, obrigando os

profissionais de marketing a criacdo de designs eficientes. Ja as caracteristicas do produto sdo
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importantes para que as empresas tenham competitividade e servem para diferenciar um produto

do concorrente.

4.2.2 Valores

Chrzan e Elrod (1995) citam que os consumidores consideram o ato de responder sobre a
importancia dos atributos que caracterizam marcas em uma categoria de produto de forma direta,
uma tarefa artificial e, para isso, sugerem o aprendizado indireto da importancia dos atributos
através da descri¢do das marcas em termos de atributos. Por isso Bagozzi (1999) sugere a técnica
de laddering, na qual sdo descritos, intuitivamente, valores hierdrquicos de motivacdo dos
consumidores na busca de um produto, servico ou marca. Nessa técnica, os consumidores
identificam os atributos concretos de um produto e relacionam a esses outros atributos concretos,
além de atributos abstratos para conseqiiéncias funcionais, conseqiiéncias funcionais para
conseqiiéncias psicosociais, conseqiiéncias psicosociais para valores instrumentais e, finalmente,
valores instrumentais para valores terminais. Gartner (1989) também fala da dificuldade em
mensurar os atributos determinantes para os consumidores e que, muitas vezes, os modelos
identificados em pesquisas podem ndo representar os atributos realmente mais importantes dentro
do processo de tomada de decisdo.

Para Churchill e Peter (2000), o valor é a diferenca entre as percepcdes de beneficios de
compra e uso dos produtos e custos incorridos para obté-los. Para Churchill (1995), os
consumidores ponderam os beneficios recebidos pela compra em relacio aos custos envolvidos, a
fim de determinarem o valor de uma compra. Ou seja, quando os beneficios de compra forem
menores que os custos, o valor da compra é baixo e os consumidores reconhecem que suas
necessidades ainda nao foram satisfeitas ou foram com um custo muito elevado. Mas, quando os
beneficios de compra sdo maiores, o valor da compra € alto, e os consumidores ficam satisfeitos e
tornam-se leais. J4 para Curry (1997), somente os atributos de marca e preco interagem entre si.

Darley e Smith (1993) apontam que a saliéncia de um produto, ou seja, a importancia do
produto para o consumidor, estd relacionada a sua tangibilidade (grau de atributos fisicos), mas

essa tangibilidade pode ter vérios niveis de valor para o consumidor. E para Lautman (1993), as
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reivindicacdes quanto ao desempenho de um produto ou servico podem ser conceituadas como
uma promessa, pois esse termo traduz a avaliacdo que o consumidor fard pelo desempenho do
produto ou pela prestacdo do servigo recebido. Quanto a avaliacdo de um produto ou servico,
Gardial (1994) aponta que o consumidor experimenta a satisfacdo em nivel de atributo e ndo em
nivel de produto, por isso, um consumidor pode estar satisfeito e insatisfeito com aspectos
diferentes de um mesmo produto.

Com o objetivo de verificar a relagdo entre preco, qualidade e valor percebidos pelos
consumidores e como essa relagdo influenciaria o processo de tomada de decisdo, Zeithaml
(1988) realizou uma pesquisa em uma empresa de suco de frutas utilizando o modelo “A Means-
End Model Relating Price, Quality and Value” (Figura 2). Nesse modelo, a autora mostrou a
relacdo direta dos atributos extrinsecos e intrinsecos com a qualidade e o valor percebidos. Para a
autora, valor percebido € a avaliacdo que o consumidor faz sobre a utilidade de um produto com
base na sua percep¢ao do que € recebido e do que é dado. Nesse contexto, podem ser observados
os beneficios e os sacrificios percebidos pelo consumidor: os beneficios sdo os atributos

(extrinsecos e intrinsecos) e os sacrificios sdo 0s precos objetivos, monetdrios e ndo-monetarios.

Atributos Abstragdes Atributos

Extrinsecos Alto Nivel Intrinsecos

Atributos Qualidade Valor
— —_ _—
Intrinsecos Percebida Percebido
Preco Preco Sacrificio
Objetivo Monetério Percebido
Preco

Nao-Monetario

Figura 2: A Means-End Model Relating Price, Quality and Value
Fonte: adaptado de ZEITHAML (1988)
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4.3 MOTIVACAO

As pessoas, em geral, desconhecem as razdes que as impulsionam para a compra de
alguns produtos e as repelem com relacdo a outros. De acordo com Solomon (2002), os valores
das pessoas (crencas e prioridades) sdo os influenciadores para essas escolhas. Por isso, entender
a motivacdo € entender por que os consumidores escolhem o que escolhem. Mas para isso, €
preciso, primeiramente, conhecer quais as necessidades dos consumidores, jid que consumidores
com necessidades satisfeitas sdo mais motivados ou propensos a comprar (BERMAN e EVANS,
1998).

Berkman er al.(1997) citam que a motivagdo € o esforco empregado para satisfazer
necessidades e desejos, fisioldgicos ou psicoldgicos, na compra ou uso de produtos e servigos. De
acordo com Solomon (2002), a motivacdo acontece quando o consumidor tem uma necessidade
despertada e deseja satisfazé-la, ou seja, pode ser entendida como uma forga interior que conduz
o individuo a uma acdo (SCHIFFMAN e KANUK, 2000). Karsaklian (2000), contudo, aponta
que ha confusdo entre os conceitos de motivo, impulso e incentivo: impulso € a forca que leva a
acdo, € o ponto central da motivagdo e, incentivo, € uma condi¢@o para a qual o comportamento
do individuo se dirige.

Porém, quando a necessidade € despertada, um estado de tensdo é provocado em fungio
da tentativa de reduzir ou eliminar a sensacdo desagraddvel que essa necessidade ndo satisfeita
gera e os consumidores agem para que seus desejos e necessidades sejam satisfeitos
(SOLOMON, 2002; WELLS, 2000). Solomon (2002) diz que quanto maior o estado de tensdao
maior a urgéncia em satisfazer as necessidades, e o grau de motivacdo dependerd da distincia
entre o estado atual e o objetivo. Para Engel et al. (2000), o processo motivacional comega com a
ativacdo da necessidade que ocorre quando hd essa distancia entre o estado ideal e o atual e
quanto maior essa distdncia, maior serd o impulso do consumidor. Os autores apontam que 0s
desejos surgem para satisfazer uma necessidade. Engel et al. (1995), citam que o processo
motivacional se da pelo impulso de necessidades utilitarias ou hedo6nicas que levam. O processo
motivacional € explicado também por Schiffman e Kanuk (2000), conforme Figura 3, no qual

uma necessidade ndo satisfeita gera um estado de tensdo que produz, por sua vez, uma forca
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motriz que leva o individuo a acdo. Contudo, através do comportamento o individuo espera

satisfazer suas necessidades e reduzir essa tensao:

Aprendizado
Necessidades Tensio Forca Comportamento |=— Ngcéssf@ades
Insatisfeitas ’ | Diretriz atisteitas
Processos
Cognitivos
Redugdo da
Tensao

Figura 3: O processo motivacional

Fonte: adaptado de SCHIFFMAN e KANUK (2000)

Para identificar as motivagdes nem sempre conscientes dos consumidores, Schiffman e
Kanuk (2000) sugerem a pesquisa motivacional. Segundo Solomon (2002), a pesquisa
motivacional tem como base a teoria psicanalitica da personalidade de Sigmund Freud, que
aponta as necessidades ou forcas inconscientes como a base da motivacio e personalidade das
pessoas. Surgiu nos estados Unidos em 1950, com Ernest Ditcher que, adaptando as técnicas
psicanaliticas de Freud, pesquisou o porqué dos hibitos de compra dos consumidores (Quadro 2).
A pesquisa motivacional utiliza entrevistas individuais e em profundidade, com poucos

consumidores, para identificar suas motivacoes de compra.



Quadro 2: Motivos para consumo

MOTIVOS

EXEMPLOS DE PRODUTOS

Poder-masculinidade-virilidade

Carros envenenados, café

Seguranga

Gavetas com camisas bem passadas

Erotismo

Luvas, doces (para lamber)

Pureza moral-limpeza

Tecidos de algodao

Aceitagdo social

Produtos de beleza, actcar e mel

Individualidade Comidas finas, perfumes
Status Uisque escocés
Feminilidade Seda, bonecas
Recompensa Cigarros, édlcool

Dominio do ambiente

Barcos, isqueiros

Nao alienagdo

Decoragdo da casa

Migica-mistério

Abrir presentes

42

Fonte: Adaptado de SOLOMON (2002)

E os profissionais de marketing trabalham para fornecer os beneficios desejados aos
consumidores e, conseqiientemente, reduzir essa tensdo através da satisfacdo de suas
necessidades e desejos. Kotler (1996) diz que as necessidades e os desejos sdo o ponto de partida
para o estudo de marketing. Por isso, € imprescindivel diferenciar os conceitos de necessidade e

desejo para entender o processo motivacional.

4.3.1 Necessidades

A necessidade trata de uma satisfacdo bdsica, que envolve a prépria sobrevivéncia do

individuo e desejos tratam das satisfagcdes especificas relacionadas as necessidades (KOTLER,
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1996). Sheth (2000) cita que necessidades sdo as privagdes que os consumidores sentem dos
estados desejados. Para Solomon (2002), a necessidade pode ser utilitdria ou hedonica.
Karsaklian (2000) cita que as necessidades utilitirias e hedoOnicas sdo classificacdes
mercadoldgicas. Necessidade utilitdria tem relacdo com a obteng@o de algum beneficio funcional
ou pratico (atributos objetivos e tangiveis dos produtos) e necessidade hedonica tem relagdo com
a necessidade subjetiva e emocional (SOLOMON, 2002; ENGEL et al. 2000). Churchill e Peter
(2000) citam que as necessidades utilitdrias tém relacdo com as fungdes bdsicas e os beneficios
materiais dos produtos e as necessidades heddnicas tém relacdo com o desejo de prazer e auto-
expressao. De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), as motivagdes sdo dindmicas porque:
®* As necessidades nunca estdo totalmente satisfeitas, ou seja, alcancar um
determinado objetivo nunca € suficiente;
¢ Novas necessidades surgem a medida que velhas necessidades sdo satisfeitas;
® O sucesso e o fracasso influenciam os objetivos que as pessoas impdem a si
mesmas, sendo que, na medida em que atingem seus objetivos, ja estabelecem
novos;
e Adocdo de um objetivo substituto quando o objetivo especifico ndo atende as
necessidades.

Contudo, quando a busca por um objetivo atinge o fracasso, o individuo é submetido aos
sentimentos de frustracdo e outros mecanismos de defesa, tais como: agressdo, racionalizagdo,
regressdo, retirada, projecdo, autismo, identificacao, repressao.

A necessidade representa o inicio do pensamento do marketing (KOTLER, 1996) e a
hierarquia das necessidades € normalmente usada para a segmentacio de mercado (SCHIFFMAN
e KANUK, 2000). Por isso, toda e qualquer a¢do de marketing deve buscar atender as
necessidades e desejos dos consumidores. O psic6logo Abraham Maslow organizou as
necessidades e desejos em uma hierarquia (SHETH, 2000; SOLOMON, 2002) na qual as
necessidades de maior nivel s@o ativadas quando as necessidades de menor nivel sdo satisfeitas
(Figura 4).

De acordo com Engel et al.(2000), a hierarquia de Maslow pode ser resumida em trés
categorias: sobrevivéncia e seguranca; interacio humana, amor e afiliacdo; e auto-realizacio.
Solomon (2002) cita que Maslow formulou uma hierarquia em que niveis de motivos sdo

especificados a partir de necessidades biogénicas e psicogénicas e que o fato de o individuo
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primeiro satisfazer uma necessidade bdsica para, entdo, avancar um degrau, implica valorizar o
atributo do produto disponivel em dado momento. Porém, Solomon (2002), aponta duas
limitagdes ao uso da Hierarquia de Maslow: a primeira é de que um mesmo produto pode
satisfazer diferentes necessidades simultaneamente e a segunda é de que as necessidades podem
ser diferentes em prioridade, em consumo e em estdgios de vida. Sheth (2000) cita que as
caracteristicas genéticas, psicogénicas e biogé€nicas € que determinam as necessidades dos
individuos, sendo a genética relacionada as caracteristicas quimicas e bioldgicas dos organismos,

a psicogénica relacionada ao funcionamento cerebral e a biogénica relacionada a idade, sexo, etc.

Necessidade de auto-realizacao

auto-desenvolvimento e realiza¢do pessoal
(educacdo, hobbies, viagens)

Necessidade de ego

Prestigio, status, realiza¢io
(carros, cartdes de crédito, lojas)

Necessidade de associacao

Amor, amizade, aceitacdo pelos outros
(clubes, acessorios, vestuario)

Necessidade de seguranca

Protecdo, sensagdo de seguranca, abrigo
(seguros, aposentadoria, investimentos)

Necessidades fisiolégicas

Agua, sono, alimentacio
(medicamentos, itens de primeira
necessidade)

Figura 4: Hierarquia das necessidades de Maslow
Fonte: Adaptado de SOLOMON (2002)
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Além da classificagdo hierdrquica das necessidades de Maslow, Murray (SOLOMON,
2002; SCHIFFMAN E KANUK, 2000), desenvolveu um trabalho em que vinte e oito
necessidades psicogénicas resultam em comportamentos especificos, tais como: aquisi¢ao,
realizagdo, dominagdo, agressdo, afiliacdo e exibicdo. Wells er al. (2000) apontam que as
necessidades do consumidor envolvem, entre outras: exibi¢do, dominéncia, independéncia,
reconhecimento, diversdo, entendimento, seguranga, sexualidade, conforto, consisténcia,,
independéncia. Além dessas, outras necessidades s@o apontadas por Solomon (2002):

® Necessidade de associacdo: necessidade relacionada aos produtos e servigos
consumidos na companhia de outras pessoas;

e Necessidade de poder: necessidade relacionada ao controle do ambiente por parte
do consumidor;

e Necessidade de singularidade: necessidade relacionada a identidade individual do
consumidor.

As influéncias psicoldgicas, tais como necessidades, motivagdes, atitudes, personalidade,
estilo de vida, psicografia, percep¢des, aprendizagem e demogréficas, influenciam o processo de
compra juntamente com as influéncias sociais (WELLS et al., 2000). E, para Churchill (1995) sao
inimeras as varidveis que afetam as decisdes de compra dos consumidores e formam o processo
de compra (Figura 5). Para os autores, o processo de decisdo é composto pelo reconhecimento

das necessidades, pela procura de informacdes, evolucdo de alternativas, escolha e pés-compra.

INFLUENCIAS SOCIAIS INFLUENCIAS DE MARKETING  INFLUENCIAS SITUACIONAIS

l | |

Cultura Produto Ambiente fisico
Subcultura Preco Ambiente social

Classe social Distribuicao Tempo

Grupo de referéncia Promocao Tarefa

Familia Condi¢des momentaneas

Figura S: Influéncias no processo de compra
Fonte: Adaptado de CHURCHILL (1995)
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4.3.2 Desejos

Para Sheth (2000), desejos sdo as aspiracdes do consumidor de ter mais satisfacdo do que
¢ preciso a fim de melhorar uma condi¢do insatisfatéria e necessidade € a propria condi¢io
insatisfatéria do consumidor, o que lhe causa desconforto nas condi¢Oes fisicas e psicoldgicas.
Ainda de acordo com o autor, os desejos sdo determinados pelo contexto sécio-econdmico do
individuo (valor pessoal, relacdes institucionais e meio cultural) e o meio ambiente (Figura 6).

Kotler e Armstrong (2000, p.4) definem desejos como ‘“as necessidades humanas
moldadas pela cultura e personalidade individual” e Solomon (2002) diz que o desejo € uma
manifestacio de necessidade e ocorre pela combinacdo de fatores pessoais e culturais. Para
completar, Kotler (2000) cita que, simultaneamente as influéncias sociais, os profissionais de

marketing influenciam os desejos dos consumidores.

Contexto Contexto
Socioeconéomico Socioeconéomico

DESEJOS Cultura Economia
Instituicao Tecnologia
Valor Pessoal Politica Publica
INDIVIDUO MEIO AMBIENTE
Genética Ecologia
Biogénica Topografia

NECESSIDADES Psicogénica Clima
Caracteristicas Caracteristicas
Fisicas Fisicas

Figura 6: Desejos e necessidades dos consumidores

Fonte: Adaptado de SHETH (2000)
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5 METODO

Neste capitulo do método da pesquisa estdo descritas as atividades que foram executadas
durante a realizacdo desse trabalho. Essa pesquisa foi composta de duas etapas distintas: a etapa
exploratdria e qualitativa, na qual foram identificados os atributos e as motivacdes relevantes no
momento da decisdo de compra dos consumidores homossexuais masculinos; e a etapa descritiva
e quantitativa, em que foi aplicado o instrumento de coleta de dados junto aos homossexuais
masculinos.

Essa pesquisa buscou atingir o objetivo de analisar os atributos e as motiva¢des de compra
dos consumidores homossexuais masculinos no estado do Rio Grande do Sul a partir dos
objetivos especificos citados anteriormente. Para tanto, foi realizada uma pesquisa em duas
etapas distintas: etapa exploratdria e etapa descritiva.

O estudo exploratério comp0ds a primeira etapa e envolveu a realizacdo de dois focus
groups. Essa etapa da pesquisa forneceu o conjunto de atributos e de motivagdes utilizados no
instrumento de pesquisa da segunda etapa da pesquisa, a quantitativa. Na etapa quantitativa foi
realizada uma pesquisa do tipo survey, aplicada a uma amostra da populacdo de homossexuais

gays da cidade de Porto Alegre e arredores.

5.1 ETAPA EXPLORATORIA E QUALITATIVA

De acordo com Chrzan et al. (1995), o aprofundamento nas teorias que expliquem como

as percepcoes do consumidor afetam seu comportamento € fundamental para a pesquisa do tipo
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exploratéria. Através de uma pesquisa exploratdria, a etapa qualitativa busca colher subsidios
para a elaboracdo e aplicacdo da segunda etapa da pesquisa. Churchill (1995) cita que uma
pesquisa exploratdria tem o objetivo de aprofundar os conceitos preliminares na busca de idéias e
insights e Malhotra (2001) diz que a pesquisa exploratéria proporciona a descoberta das novas
idéias e insights de forma flexivel e versatil.

Para Gil (2002), o objetivo da etapa exploratéria € o de desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e idéias, proporcionando maior familiaridade com o problema, a fim de
formular as hipéteses para pesquisas futuras. E Mattar (1999) cita que a pesquisa exploratoria
deve ser usada para conhecer a respeito de um tema ainda desconhecido, mas, mesmo sendo util
para gerar questdes e/ou hipdteses, ndo deve ser usada como meio para tomada de decisdes.

Malhotra (2001) cita que a pesquisa qualitativa € uma metodologia usada na pesquisa
exploratéria para elaborar uma abordagem ou definir o problema e tem o objetivo de
compreender, de forma qualitativa, as motivagdes e razdes subjacentes. Assim, a pesquisa
exploratoria estd indicada quando € necessdrio explorar um problema através de questionamentos
diretos, mensurdveis e suscetiveis de solu¢do. A etapa exploratéria dessa pesquisa buscou
conhecer a respeito de um tema ainda pouco explorado relacionado ao comportamento de compra
dos consumidores gays. Assim, através da realizacdo dos focus groups com consumidores gays,
buscou-se desenvolver e aprofundar as percepcdes de atributos relevantes e motivacdes para

compra de vestudrio e pratica do lazer.

5.1.1 Processo De Coleta De Dados E Amostragem

Assim, com o objetivo de identificar e gerar uma relagdo de atributos e motivagdes de
compra de lazer e vestudrio dos homossexuais masculinos do Rio Grande do Sul para a etapa
posterior da pesquisa, descritiva e quantitativa, foram realizados dois focus group. De acordo
com Malhotra (2000) um grupo de foco (ou focus group) é um tipo de pesquisa qualitativa de
abordagem direta, em que os objetivos do projeto s@o revelados aos respondentes.

Ainda de acordo com o autor, o focus group é uma entrevista realizada com um grupo

pequeno de pessoas do mercado-alvo, por um moderador treinado, de maneira nao-estruturada e
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natural e, tem por objetivo obter uma visao mais aprofundada da drea de interesse do pesquisador.
O resultado do focus group é a geragdo de hipéteses que serdo a base da pesquisa quantitativa
(MALHOTRA, 2001).

Nesse trabalho, os respondentes foram previamente selecionados por amostragem ndo-
probabilistica e por conveniéncia, em que os elementos sdo selecionados por um julgamento
pessoal do pesquisador (MALHOTRA, 2001). Malhotra (2001) cita que o grupo deve ser
homogéneo. Por isso, os critérios aqui utilizados para a selecio da amostra de respondentes
foram: a homossexualidade (ser gay), a maioridade, os hébitos de consumo e a diversidade
profissional.

Os dois focus group foram conduzidos pelo préprio pesquisador, gravados e,
posteriormente, tiveram seus conteidos transcritos e analisados, conforme aponta Malhotra
(2001). Os objetivos dos focus group, bem como as perguntas para as quais o pesquisador
esperava resposta, conforme sugere Malhotra (2001), encontram-se no Anexo 1.

O primeiro focus group durou uma hora e meia e teve por objetivo a identificacdo dos
atributos de compra nos quesitos lazer e vestudrio e foi composto de 8 respondentes gays:
advogado, 25 anos, residente com a mae; bancério, 43 anos, residente com a irma; bancdrio, 32
anos, residente sozinho; vendedor, 39 anos residente com a mae; designer, 37 anos, residente com
namorado; analista de sistemas, 26 anos, residente com a familia; enfermeiro, 25 anos, residente
com a mae; um médico, 28 anos, residente com namorado.

Foi solicitado aos entrevistados que apresentassem e discutissem sobre os atributos
relevantes, separadamente, para a escolha de uma pecga de vestudrio e para a escolha de um local
de lazer (restaurantes, boates, cinemas, etc). Os atributos citados estdo apresentados na Quadro

3:



Quadro 3: Atributos de vestuario e lazer

VESTUARIO LAZER
Qualidade Qualidade
Conforto Conforto
Design Programacao

VESTUARIO LAZER
Preco Cardapio
Marca Atendimento
Loja Iluminagao
Etiqueta Climatizagao
Durabilidade Seguranga
Acabamento Acesso

Marca e assisténcia técnica em equipamentos tecnolégicos
(TV’s, DVD’s, computadores, MP3, etc)
Decoracdo
Miuisica ambiente

Fonte: Focus Group
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O segundo focus group durou uma hora e teve por objetivo a identificagdo das motivagdes

de compra nos quesitos lazer e vestudrio. Esse grupo foi composto por 9 respondentes

homossexuais masculinos: designer, 33 anos, residente com a mae; jornalista, 21 anos, residente

sozinho; jornalista, 44 anos, residente com companheiro; relacdes publicas, 44 anos, residente

com amigo; advogado, 31 anos, residente sozinho; psicélogo, 59 anos, residente sozinho;
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bibliotecdrio, 27 anos, residente com amigo; analista financeiro, 31 anos, residente sozinho; e
contador, 43 anos, residente com companheiro.

Foi solicitado aos entrevistados que apresentassem e discutissem sobre as motivagdes
relevantes, separadamente, para a escolha de uma pecga de vestudrio e para a escolha de um local
de lazer (restaurantes, boates, cinemas, etc.).

Quadro 4:

As motivagOes citadas estdo apresentadas na

Quadro 4: Motivagdes para a compra de vestudrio e lazer

VESTUARIO

LAZER

Exposi¢do na vitrine

Conhecer novas pessoas

Exposi¢do da etiqueta

Ver e ser visto

Status

Dica de um amigo

Sentir-se bonito, sexy e notado

Freqiiéncia de amigos

Amigos

Freqiiéncia da comunidade gay

Decoragao arrojada

Propriedade de um gay

Atendimento

Opcoes de lazer para gays

Exclusividade da peca

Conhecer lugares novos

Fonte: Focus Group

5.1.2 Pesquisa De Dados Secundarios

A pesquisa para obten¢cdo de dados secundarios foi realizada na etapa exploratdria e
descritiva. De acordo com Mattar (1999), os dados secundarios devem ser anteriormente
coletados, tabulados e, até mesmo, analisados, e visam atender as necessidades da pesquisa em
andamento. Sendo assim, foram pesquisados dados demogréificos e mercadologicos de

associagdes gays (ONG’s SOMOS e Nuances), de instituicdes governamentais (IBGE, GAPA e
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Instituto de Infectologia do estado do Rio Grande do Sul) e de institutos de pesquisas privados
(Censo GLS, Mix Brasil). Foram pesquisados dados em diferentes sites relacionados ao publico
homossexual, bem como dados referentes as diversas Paradas Gays ocorridas no Brasil. Também
foram usados dados de estudos e pesquisas académicas que tenham explorado o comportamento e
a subcultura dos homossexuais. Contudo, as pesquisas por informagdes sobre atributos e
motivagdes de compras consideradas pelos gays, mostraram-se infrutiferas.

Os resultados obtidos a partir dos focus groups, em conjunto com as pesquisas em fontes
de dados secundarios, foram a geracdo de atributos e motivagdes que nortearam o instrumento de

coleta final.

5.2 ETAPA DESCRITIVA E QUANTITATIVA

Nesse trabalho foi realizada uma pesquisa do tipo conclusiva descritiva. Para Malhotra
(2001, p. 108), “o principal objetivo da pesquisa descritiva é descrever caracteristicas ou funcdes
de mercado” e pode ser usada para intimeros fins, como, por exemplo: desenvolver perfis de
usudrios, identificar as percep¢des com relacdo as caracteristicas dos produtos e/ou servigos,
apurar comportamentos determinantes dos consumidores, fazer previsdes especificas e
determinar o grau de associacdo entre varidveis de marketing. Para Mattar (1999), o objetivo da
pesquisa descritiva é dar ao pesquisador conhecimento das caracteristicas do grupo, estimar
propor¢des de determinadas caracteristicas e verificar a existéncia de relagdo entre as varidveis
pesquisadas, além de determinar a freqii€ncia de uma ocorréncia ou a relagdo entre duas varidveis

(CHURCHILL, 1995).

5.2.1 Populacao E Amostra

Malhotra (2001) cita que a populacdo é a soma dos elementos que compartilham

caracteristicas em comum, formando o universo da pesquisa. A populacdo desse estudo é
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composta pelos homossexuais masculinos residentes na cidade de Porto Alegre e arredores. A
amostra, de acordo com Malhotra (2001) € um subgrupo dos elementos que compdem a
populacdo.

A técnica de amostragem selecionada foi do tipo ndo probabilistica porque a populagio
ndo era conhecida (CHURCHILL, 1995 e ¢ uma amostragem por conveniéncia, j4 que oS
entrevistados foram escolhidos por estarem no local certo e na hora exata (MALHOTRA, 2001).
Foram selecionados homossexuais masculinos freqiientadores de boates gays, bem como ativistas
participantes de Paradas Gays, totalizando 235 respondentes. A primeira boate escolhida foi a
Venezianos, de Porto Alegre. Nessa boate, o publico freqiientador €, predominantemente, das
classes A e B. A segunda boate foi a Vitraux, onde o publico freqiientador predomina entre as
classes B e C. As boates tém programacgdes diferenciadas durante toda a semana, proporcionando

publicos de diferentes perfis em cada noite.

5.2.2 Instrumento De Coleta De Dados

A pesquisa descritiva compreende os levantamentos e estudos de campo, seja por
questionamento verbal ou escrito e serve para que o pesquisador obtenha os dados desejados
(MATTAR, 1996; MALHOTRA, 2001). Nesse estudo foi utilizado o método survey, que, de
acordo com Malhotra (2001), é destinado a provocar informacdes especificas dos entrevistados
através de questdes que dizem respeito as suas atitudes, comportamentos, motivacdes, estilos de
vida e caracteristicas demogréificas. O método survey é simples com relagdo a sua aplicacao,
codificagdo, andlise e interpretagdo dos dados e, além disso, os dados obtidos sdo confidveis
porque as respostas sao limitadas as alternativas propostas (MALHOTRA, 2001).

Para Mattar (1999), o questiondrio € um instrumento estruturado ndo disfarcado que
padroniza o processo de coleta de dados, pois os objetivos sdo conhecidos, as perguntas sdo
iguais, com as mesmas opg¢des de respostas e feitas na mesma ordem para todos os entrevistados.
Assim, com base nas informagdes obtidas nos focus groups, foi elaborado um questiondrio
estruturado com questdes previamente arranjadas, em ordem rigida, escalonadas com o objetivo
de medir o grau de importancia dos atributos e das motivacdes de compra dos homossexuais

masculinos. O questiondrio aplicado utilizou a escala Lickert de 5 pontos, que mensurou a
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importancia numa escala que variou de “sem nenhuma importancia” a “totalmente importante”. A
Figura 7 apresenta a escala utilizada para mensurar o grau de importincia atribuido a cada uma

das 56 varidveis componentes dos blocos atributos e motivacdes.

SEM NENHUMA TOTALMENTE
IMPORTANCIA IMPORTANTE
1 2 3 4 5

Figura 7: Escala utilizada no instrumento de coleta

Fonte: Coleta de Dados

O instrumento de pesquisa foi construido com base nos resultados dos dois focus groups
realizados na etapa exploratéria. E foi estruturado partindo de uma pergunta-filtro focada na
orientagdo sexual do respondente. Foram dois blocos subdivididos em outros dois e, ainda,
perguntas para analisar o perfil dos respondentes (Figura 8). O instrumento de coleta de pesquisa

encontra-se no Anexo 2.

Pergunta filtro: se a orientagdo sexual do respondente € ou ndo homossexual (gay)

1. Atributos de compra
1.1 atributos de compra de vestudrio

1.2 atributos de compra de lazer

2. Motivagdes de compra
2.1 motivacdes de compra de vestudrio

2.1 motivacdes de compra de lazer

3. Dados de perfil: idade, cidade de residéncia, renda, freqiiéncia de consumo de lazer,

freqiiéncia de consumo de vestudrio e locais de compra de vestudrio.

Figura 8: Construcao do instrumento de pesquisa

Fonte: Coleta de Dados
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5.2.3 Validacao Do Instrumento

Para a validagdo do instrumento de coleta desta pesquisa, foi utilizado o método da
validacdo de conteudo dos questiondrios. Esse método envolve a avaliacdo e o julgamento de
experts sobre o conteido de uma escala de medida (KINNEAR e TAYLOR, 1996) e a avaliacdo
de sua representatividade na mensuragdo (MALHOTRA, 1996). A validade procura determinar
se 0 que estd sendo mensurado € efetivamente o que se deseja mensurar. Para ser valido, o
instrumento deve capturar todos os aspectos que definem um construto (DILLON et al. 1993).

Dessa forma, ap6s a elaboracido do questiondrio, ele foi submetido ao julgamento de dois
especialistas académicos que dominam o assunto e sdo profundos conhecedores de Marketing, a
fim de que fossem corrigidos eventuais erros e fosse validado o instrumento de coleta. Finda essa

etapa, foi realizado o pré-teste, que serd descrito a seguir.

5.2.4 Pré-Teste Do Instrumento

Apos a etapa de validacdo dos questiondrios foi realizado o pré-teste do instrumento.
Malhotra (2001) cita que o pré-teste € um teste do questiondrio realizado em uma pequena
amostra de entrevistados (de 10 a 15), retirados da mesma populacdo da pesquisa real, com o
objetivo de identificar e eliminar problemas potenciais. Matttar (1999) completa citando que o
pré-teste do instrumento serve para que o pesquisador saiba como se comportard o instrumento
numa situacdo real de coleta de dados e se hd entendimento, l6gica e coeréncia nas questoes
formuladas.

O pré-teste desta pesquisa submeteu os questiondrios para 15 homossexuais masculinos
(populac@o da pesquisa real), pessoalmente, pelo préprio pesquisador. O questiondrio foi bem

compreendido pelos respondentes, ndo havendo necessidade de alteracdes.
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5.2.5 Aplicacao Do Questionario

Apo6s a validacdo do questiondrio e a realizagdo do pré-teste, foi necessdrio organizar a
coleta de dados, que durou 30 dias. Primeiramente foi solicitada a participacio e apoio de uma
conhecida ONG (SOMOS) voltada ao trabalho de orientagdo sexual do publico homossexual, a
fim de que fossem obtidos os enderecgos e telefones dos principais estabelecimentos do estado do
Rio Grande do Sul voltados ao publico gay. Malhotra (2001) diz as pesquisas por método survey
podem ser feitas pessoalmente ou via Internet, além de telefone ou correio.

Nesse estudo, os questiondrios, apresentados no anexo 2, foram aplicados pessoalmente
pelo pesquisador em duas boates gays de Porto Alegre, de perfis s6cio-econdmicos diferentes, em
noites alternadas, durante trés semanas. Também foi realizada a pesquisa na Parada Gay da
cidade de S@o Leopoldo, que reuniu ativistas de todo o estado. O retorno final foi de 235
questiondrios vdlidos para andlise. As respostas foram armazenadas e submetidas as anédlises

estatisticas aplicaveis.

5.2.6 Analise Dos Dados

A andlise dos dados, de acordo com Malhotra (2001), fornece informacdes que ajudam
nas respostas ao problema de pesquisa. Nessa pesquisa foi utilizado o software estatistico SPSS®
para andlise dos dados.

Na primeira etapa da andlise dos dados foi feita a andlise descritiva contemplando as 53
varidveis que compuseram os quatro blocos de avaliagdo: atributos de compra de vestudrio,
atributos de compra de lazer, motivagdes de compra de vestudrio e motivacdes de compra de
lazer. Para essa andlise, sdo apresentadas a caracterizacdo da amostra, as tabelas de distribui¢ao
de freqiiéncia das respostas e as tabelas com as médias de importancia. Essas tabelas, por sua vez,
permitiram que fossem conhecidas as varidveis de atributos e motivagdes de compra mais

significativas para os homossexuais masculinos do estado do Rio Grande do Sul.
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Malhotra (2001) cita que a distribui¢do de freqiiéncia € uma distribui¢do matemadtica que
expressa as contagens da quantidade de respostas associadas a diferentes valores de uma varidvel
através de percentagens. E, para o autor, média € uma medida de tendéncia central obtida quando
h4 a soma de todos os elementos (respostas) de um conjunto e a divisdo pelo mesmo nimero de
elementos (respostas).

O coeficiente alfa, ou Alpha de Cronbach, é, segundo Malhotra (2001), uma medida de
confiabilidade que representa a média de todos os coeficientes resultantes das diferentes formas
de dividir os itens da escala em duas metades. Ou seja, o Alpha de Cronbach mede o quanto uma
escala produz resultados consistentes se forem feitas repetidas medicdes. O coeficiente Alpha de
Cronbach varia de 0 a 1, sendo que um valor menor que 0,6 traduz confiabilidade insatisfatéria
de consisténcia interna (MALHOTRA, 2001). Nessa pesquisa, os resultados do coeficiente Alpha
de Cronbach foram calculados para cada um dos blocos de estudo, conforme mostra Tabela 1 e,
demonstraram haver confiabilidade satisfatéria. No bloco “Atributos que influenciam a compra
de vestudrio”, o alpha foi de 0,63. Nos blocos “Atributos que influenciam a prética do lazer” e
“Motivagdes que influenciam a prética do lazer”, o alpha foi de 0,75 e 0,77, respectivamente. O

alpha para o bloco “Motivagdes eu influenciam a compra do vestuario” foi de 0,83.

Tabela 1: Valores do Alpha de Cronbach para cada bloco de estudo

Bloco Valor do Alpha de Cronbach
Atributos que influenciam a compra de vestudrio 0,63
Atributos que influenciam a prética do lazer 0,75
Motivagdes que influenciam a compra do vestudrio 0,83
Motivagdes que influenciam a pratica do lazer 0,77

Fonte: Coleta de Dados

Ap6s essa etapa, foi feita a andlise estatistica, na qual foram realizadas a andlise fatorial e
a comparacao entre médias. A andlise fatorial, de acordo com Malhotra (2001), € uma técnica de
interdependéncia em que todo o conjunto de relagdes interdependentes é examinado através de

um processo que visa a redugcdo e sumarizagdo de dados. Dessa forma, muitas varidveis
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correlacionadas sdo reduzidas e, posteriormente, agrupadas em grupos menores. Assim, Malhotra
(2001) diz que a andlise fatorial deve ser utilizada para identificar os fatores ou dimensdes
latentes que expliquem as correlacdes entre um conjunto de varidveis.

A utilizacdo da anélise fatorial nesse trabalho € justificada pela necessidade de reduzir as
53 varidveis de atributos e motivagdes de compra de lazer e vestudrio em grupos de fatores.
Malhotra (2001) define fator como sendo uma dimensdo subjacente as correlacdes de um
conjunto de varidveis. Para que a andlise fatorial seja realizada, Hair et al. (1995) ressalta que a
propor¢do entre o nimero de observagdes e o numero de varidveis deve ser de pelo maior ou
igual a 5. Assim, considerando-se que nessa pesquisa foram obtidas 53 varidveis, divididas em
dois blocos, sendo um de atributos com 25 varidveis e outro de motivagdes com 28 varidveis, e,
ainda, 235 respondentes validos, tem-se a propor¢do de 9,4 para o bloco de atributos e 8,4 para o
bloco de motivagdes.

Os fatores sdo chamados de componentes principais, segundo Malhotra (2001). No
método de andlise dos componentes principais, a variancia total dos dados é levada em conta e
esse método determina o nimero minimo de fatores responsdveis pela maxima variancia nos
dados. Nesse trabalho foi utilizado o método de andlise dos componentes principais e, para
reducdo dos fatores, o critério A Priori. Como resultado disso, o bloco ‘“Atributos que
influenciam a compra de vestudrio” reduziu para 3 fatores, os blocos “Atributos que influenciam
a pratica do lazer” e “Motivacdes que influenciam a prética do lazer”, para 4 fatores e o bloco
“Motivacdes que influenciam a compra do vestudrio” para 5 fatores.

De acordo com Malhotra (2001), a interpretacdo dos fatores € feita com a utilizagdo dos
coeficientes da matriz de fatores, também chamados cargas fatoriais, que representam as
correlagdes entre as varidveis e os fatores. O autor ressalta, contudo, que dificilmente uma matriz
ndo rotada pode resultar em fatores interpretaveis, ja que os fatores sdo correlacionados com
muitas varidveis. Ou seja, a rotacdo transforma uma matriz de fatores em uma matriz mais facil
de interpretar.

Nessa pesquisa foi utilizada a rotagdo ortogonal VARIMAX, método que reforca a
capacidade de interpretacdo dos fatores porque minimiza o nimero de varidveis com grande peso
sobre um valor (MALHOTRA, 2001). Com excec¢@o de uma varidvel no bloco “Motivagdes que
influenciam a préatica do lazer”, que teve uma carga fatorial de 0,35, todas as demais varidveis

constantes dos fatores desse estudo, apresentaram cargas fatoriais superiores a 0,40.
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Com o objetivo de comparar os grupos de idade e renda entre si, foram realizados os
testes estatisticos Andlise de Varidancia (ANOVA) e o teste de comparacoes miiltiplas de Tukey.
ANOVA, segundo Malhotra (2001), € uma técnica estatistica que testa as médias entre duas ou
mais populacdes e que deve ser aplicado quando o pesquisador deseja comparar mais que dois
grupos experimentais com relacdo a uma varidvel quantitativa. O procedimento de Tukey tem o
objetivo de identificar quais as médias que, diferem significativamente entre si quando tomadas

duas a duas.
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6 APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A apresentacdo e a andlise dos resultados permitem que o pesquisador avalie, a partir dos
dados quantitativos, o cumprimento dos objetivos propostos no inicio da pesquisa. No caso dessa
pesquisa, o objetivo principal € analisar, a partir da identificacdo, agrupamento e mensuragio, 0s
atributos e as motivagdes de compra de vestudrio e lazer para os consumidores homossexuais
masculinos do estado do Rio Grande do Sul.

As andlises tiveram por base os dados obtidos nos 235 questiondrios respondidos pelos
gays nas boates das cidades de Porto Alegre e Caxias do Sul e na Parada Gay da cidade de Sao
Leopoldo. Para isso, foi utilizado o software estatistico SPSS®.

Esse capitulo esté dividido em:

® Anilise descritiva, em que sdo apresentadas e discutidas: a caracterizacdo da
amostra, as distribui¢des de freqiiéncia e as médias de importancia;
® Anailise fatorial, em que sdo apresentados: os resultados das cargas fatoriais e as

comparacdes entre as médias.

6.1 ANALISE DESCRITIVA

A andlise descritiva permite a descrigdo dos resultados obtidos na aplicacdo do

instrumento de coleta, sem necessidade de procedimentos estatisticos.
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6.1.1 Caracterizacao Da Amostra

A andlise descritiva das varidveis que compdem a caracterizacdo da amostra, estdo
divididas em: idade; cidade; renda; freqiiéncia que vai a bares, boates, restaurantes e cinemas;
freqliéncia que compra roupas e acessorios; local onde costuma comprar roupas e acessorios e

profissao.

6.1.1.1 Idade Dos Entrevistados

A varidvel idade dos entrevistados foi uma questio fechada, dividida em 5 faixas

diferentes, conforme demonstra a Tabela 2:

Tabela 2: Idade dos entrevistados

Idade N° casos %
Menos de 18 anos 2 0,9
Entre 18 a 25 anos 92 39,1
Entre 26 e 35 anos 86 36,6
Entre 36 € 45 anos 36 15,3

Mais de 45 anos 14 6.0
Nao resposta 5 2,1
Total 235 100,0

Fonte: Coleta de Dados

De acordo com os resultados da pesquisa, dos 235 respondentes, 39,1% tem idade entre
18 e 25 anos, ou seja, 92 respondentes da amostra. Em um nimero proximo, 36,6% dos

respondentes t€m entre 26 e 35 anos de idade, o que corresponde a 86 individuos. Assim, pode-se
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dizer que quase 80% dos respondentes tém entre 18 e 35 anos de idade. Conforme informagdes
constantes na Tabela 9, os resultados ainda apontam que 0,9% dos respondentes t€ém menos de 18

anos, 15,3% tém entre 36 e 45 anos, 6% tém mais de 45 anos e 2,1% nao informaram a idade.

6.1.1.2 Cidade

A varidvel cidade foi uma questdo aberta, em que os respondentes deveriam apontar a

cidade de residéncia. Essa varidvel esta apresentada na Tabela 3.

Tabela 3: Cidade

Cidade N° casos %
Porto Alegre 158 67,2
Canoas 19 8,1
Sao Leopoldo 11 4,7
Caxias do Sul 9 3,8
Novo Hamburgo 4 1,7
Campo Bom 4 1,7
Sapucaia 3 1,3
Santo Angelo 2 0,9
Sapiranga 2 0,9
Rio Grande 2 0,9
Guaiba 2 0,9
Florian6polis 2 0,9
Cachoeirinha 2 0,9
Viamaio 1 0,4
Suica 1 0,4
Sao Paulo 1 0,4
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Cidade N° casos %
Sao Marcos 1 0,4
Jataf 1 0,4
Charqueadas 1 0,4
Alvorada 1 0,4
Nao resposta 8 3.4
Total 235 100,0

Da amostra total dessa pesquisa, 158 respondentes residem na cidade de Porto Alegre, o
que representa 67,2% do total de entrevistados. A soma dos residentes na Grande Porto Alegre
(cidades de Canoas, Cachoeirinha, Viamao e Alvorada) € de 23 respondentes ou 9,8% da amostra

total.

6.1.1.3 Renda Mensal

A varidvel renda mensal foi uma questio fechada composta de cinco faixas de renda

apresentadas em reais, conforme demonstra a Tabela 4.

Tabela 4: Renda Mensal

Renda mensal N° casos %
Até 1500 reais 94 40,0
Entre 1500 e 3000 reais 88 37,4
Entre 3000 e 4000 reais 18 7,7
Entre 4000 e 5000 reais 7 3,0
Acima de 5000 reais 19 8,1
Nao resposta 9 3,8

Total 235 100,0
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De acordo com a Tabela 4, a renda mensal dos respondentes estd concentrada, na sua
maioria, na faixa de até R$ 3.000 reais. Do total da amostra, 40% dos homossexuais masculinos
tém renda mensal de até R$ 1.500, o que equivale dizer 94 entrevistados.

Do total dos respondentes da pesquisa, 37,4% percebem uma renda mensal que varia entre
R$ 1.500,00 e R$ 3.000,00, o que equivale a 88 entrevistados. Dados da pesquisa apontam ainda
que 7,7% tém renda entre R$ 3.000,00 e R$ 4.000,00, 3% tém renda entre R$ 4.000,00 e R$
5.000,00 e 8,1% tém renda mensal superior a R$ 5.000,00.

6.1.1.4 Freqiiéncia De Idas A Bares, Boates, Restaurantes, Cinemas

A varidvel freqgiiéncia de idas a bares, boates, restaurantes e cinemas foi uma questao

fechada composta de cinco opg¢des, conforme apresenta a Tabela 5.

Tabela 5: Freqiiéncia que vai a bares, boates, restaurantes, cinemas

Fregiiéncia N? casos Y%
Diariamente 26 11,1
Semanalmente 148 63,0
Mensalmente 38 16,2

Anualmente 4 1,7

Outra freqiiéncia 11 4,7
Total 235 100,0

Fonte: Coleta de Dados

Sobre a freqiiéncia de idas a bares, boates, restaurantes e cinemas, as saidas semanais sao

preponderantes, correspondendo a 63% da amostra dos homossexuais masculinos do estado do
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Rio Grande do Sul. J4 as freqiiéncias didrias representam 11,1%, as mensais 16,2% e as anuais,

1,7%. Alguns respondentes, 4,7%, apontaram outra freqiiéncia de saida.

6.1.1.5 Freqiiéncia De Compra De Roupas E Acessorios

A varidvel freqgiiéncia que compra roupas e acessorios foi dividida em 5 opcdes de

respostas, sendo essa uma questio fechada. A Tabela 6 apresenta essa varidvel.

Tabela 6: Freqiiéncia que compra roupas e acessorios

Freqiiéncia N° casos %o
Diariamente 8 3,4
Semanalmente 37 15,7
Mensalmente 141 60,0
Anualmente 9 3,8
Outra freqii€ncia 24 10,2
Nao resposta 16 6,8
Total 235 100,0

Fonte: Coleta de dados

A Tabela 6 mostra que 60% dos gays da amostra dessa pesquisa compram roupas €
acessOrios mensalmente. Outros 3,4% compram diariamente, 15,7% compram semanalmente e
3,8% compram anualmente. Ainda ha a freqiiéncia alternativa escolhida por 10,2% dos

respondentes e as ndo-respostas, que equivalem a 10,2% do total da amostra.
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6.1.1.6 Onde Costuma Comprar Roupas E Acessorios

A varidvel onde costuma comprar roupas e acessorios teve 5 questdes de multipla

escolha, conforme mostra a Tabela 7.

Tabela 7: Costuma comprar roupas € assessorios em:

Local N° casos %
Shopping 170 72,3
Butiques fora de shoppings 65 27,7
Outlets 8 3,4
Pronta-entrega 5 2,1
Outros 24 10,2
Base 235 -

Obs.: Questdo de multipla resposta

E importante saber quanto os consumidores gays compram, mas saber onde compram
pode nortear as acdes de muitos empresdrios e profissionais de Marketing. Nessa pesquisa,
conforme mostra a Tabela 7, 72,3% dos respondentes adquirem suas roupas e acessOrios em
shoppings. As butiques fora de shopping representam 27,7 dos locais de compra e,
sequentemente, 3,4% compram em outlets, 2,1% compram em prontas-entregas ¢ 10,2% apontam
outros lugares para compras de roupas e acessorios. Essa foi uma pergunta de multipla escolha,
em que os respondentes podiam optar por mais de um local preferencial de compras de roupas e

acessorios. Por esse motivo, a soma nao totaliza 100%.
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6.1.1.7 Profissdes

As profissdes dos homossexuais s@o bastante variadas e a questdo sobre a profissdao dos
respondentes foi opcional, solicitada pelo proprio entrevistador no momento da aplicacdo do

questiondrio. Do total da amostra, 82,1% ndo identificaram seu ramo de atividade profissional.

6.1.2 Distribuicoes De Freqiiéncia

A andlise da distribuicdo de freqiiéncia proporciona que o pesquisador obtenha, para todos
os valores associados a varidvel, uma tabela de contagens de freqii€ncias, percentagens e
percentagens cumulativas. O objetivo disso € obter uma contagem do nimero de respostas que
sdo associadas a diferentes valores (MALHOTRA, 2001). As distribui¢des de freqii€éncia dessa
pesquisa sdo analisadas separadamente para os dois blocos de Atributos e os dois blocos de

Motivagdes e, apresentadas nos Anexos 3,4, 5 e 6.

6.1.2.1 Atributos

No bloco “Atributos que influenciam a compra de vestudrio” foram avaliados os
indicadores através de um bloco com 11 indicadores. A distribui¢do de freqiiéncia das respostas
deste bloco é apresentada no Anexo 3. Nesse bloco, as varidveis que obtiveram os maiores
percentuais de resposta 5 (muito importante) foram o acabamento que a peca proporciona, com
74,1% e, o acabamento da peca de vestudrio, com 73,0%. Esse dado confirma a afirmacdo de
que para os gays a qualidade de um produto € muito importante (CUNHA, 2006). Por outro lado,
as varidveis que obtiveram os maiores percentuais de resposta 1 (pouco importante) foram a
etiqueta deve estar aparente na roupa ou no acessorio e o nome da loja que vende a roupa ou o

acessorio, respectivamente com 48,1% e 31,2%.
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No bloco “Atributos que influenciam a pratica do lazer” foram avaliados os indicadores
através de um bloco de 14 indicadores. A distribui¢cdo de freqiiéncia das respostas deste bloco é
apresentada no Anexo 4. Nota-se que as varidveis que obtiveram os maiores percentuais de
resposta 5 (muito importante) foram o atendimento ndo deve transparecer preconceito, com
87,9%, o atendimento deve ser cordial e eficiente, com 85,7% e o local deve oferecer seguranca,
com 85,3% . Ja as varidveis que obtiveram os maiores percentuais de resposta 1 (pouco
importante) foram a marca é importante para os equipamentos tecnologicos e a decora¢do do

ambiente deve dispor de cores quentes, respectivamente com 21,0% e 15,2%.

6.1.2.2 Motivacdes

No bloco “Motivagdes que influenciam a compra de vestudrio” foram avaliados os
indicadores através de um bloco de 15 indicadores. A distribuicdo de freqiiéncia das respostas
deste bloco € apresentada no Anexo 5. As varidveis que obtiveram os maiores percentuais de
resposta 5 (muito importante) , nesse bloco, foram o atendimento deve ser cordial e eficiente, sem
preconceito, com 83,5%, uso a roupa para me sentir bonito, com 62,9% . As varidveis que
obtiveram os maiores percentuais de resposta 1 (pouco importante) foram um amigo comprou
uma pec¢a igual e isso me motiva e um amigo comprou na mesma loja e isso me motiva,
respectivamente com 57,1% e 47,4%.

No bloco “Motivacdes que influenciam a pratica do lazer” foram avaliados os indicadores
através de um bloco de 12 indicadores. A distribui¢do de freqiiéncia das respostas deste bloco é
apresentada no Anexo 6. Nota-se que as varidveis que obtiveram os maiores percentuais de
resposta 5 (muito importante) foram viajo para conhecer cidades diferentes, com 57,8% e viajo
para conhecer novas pessoas, com 46,1%. Ja as varidveis que obtiveram os maiores percentuais
de resposta 1 (pouco importante) foram vou a lugares freqgiientados pelo piiblico heterossexual e

priorizo o local que seja de propriedade de um gay, respectivamente com 38,1% e 31,8%.
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Os resultados relacionados as Médias de Importincia de atributos e motivacdes relevantes

para o vestudrio e o lazer dos homossexuais masculinos sao descritos nessa se¢do. Para cada um

dos blocos do estudo sdo apresentadas, em ordem decrescente, as médias de importancia que

determinam o grau de importancia que cada varidvel possui para a amostra da pesquisa. Deve-se

considerar que no instrumento de coleta foi utilizada a escala de 5 pontos que variava entre 1

(pouco importante) e 5 (muito importante), conforme apresentado na Figura 7.

6.1.3.1 Atributos

As Médias de importancia atribuidas as varidveis dos dois blocos de Atributos sdo

apresentadas e analisadas a seguir.

Tabela 8: Médias de importancia do bloco “Atributos que influenciam a compra de vestudrio”

Indicador Média Desvio-padrao
O conforto que a roupa proporciona 4,60 0,79
O acabamento da peca de vestudrio 4,59 0,81
O corte da peca de vestudrio 4,34 0,99
A durabilidade da roupa ou do acessério 4,29 1,04
O design das roupas e acessoOrios 4,24 1,04
A qualidade do tecido das roupas 4,22 0,97
O preco da roupa ou do acessorio 3,64 1,27
A facilidade em encontrar a roupa ou 0 acessorio 3,51 1,25
A marca da roupa ou do acessorio 3,03 1,42
O nome da loja que vende a roupa ou o acessorio 2,62 1,38
A etiqueta deve estar aparente na roupa ou no acessorio 2,32 1,50

Fonte: Coleta de Dados



70

Como pode ser observado na Tabela 8, relativo aos “Atributos que influenciam a compra
de vestudrio”, as médias variaram entre 2,32 e 4,60, considerando a escala de 5 pontos utilizada
no instrumento de coleta, que variavade 1 a 5.

Os atributos “conforto que a roupa proporciona” e o “acabamento da peca de vestudrio”
sdo os atributos determinantes dessa pesquisa, pois obtiveram as maiores médias de importincia,
ficando respectivamente, com numeros de 4,60 e 4,59. Acima da média de importancia 4 também
ficaram os atributos: “corte da peca de vestudrio”, com média 4,34; “durabilidade da roupa e do
acessorio”, com média 4,29; “design das roupas e acessorios”’, com média 4,24; e a “qualidade do
tecidos das roupas”, com média de 4,22. As varidveis “o preco da roupa ou do acessorio”, “a
facilidade em encontra a roupa ou o acessorio” e “a marca da roupa ou do acessério” tiveram
médias de 3,64, 3,51 e 3,03, respectivamente. As varidveis com graus de importincia abaixo de 3
foram “o nome da loja que vende a roupa ou o acessorio” com média de 2,62 e “a etiqueta deve
estar aparente na roupa ou no acessorio” com média de 2,32.

Lovelock et al. (2001) apontaram que as roupas estdo entre os produtos considerados ricos
em atributos de procura. Para Alpert (1971), os atributos que possuem médias de importancia
mais elevadas num bloco de atributos, sd@o considerados determinantes. Assim, quanto as médias
de importancia do bloco de “atributos que influenciam a compra de vestudrio”, pode-se dizer que
os atributos “conforto que a roupa proporciona” e o “acabamento da peca de vestudrio” sdo os
atributos determinantes dessa pesquisa, pois foram as maiores médias.

Levando-se em conta que Peter e Olson (1996) classificaram os atributos em concretos e
abstratos, pode-se dizer que os atributos abstratos sdo a maioria em grau de importincia nesse
bloco: conforto, durabilidade, design e qualidade. Por outro lado, as varidveis “o nome da loja
que vende a roupa ou o acessorio” e “a etiqueta deve estar aparente na roupa ou no acessorio”
tiveram graus de importancia em médias abaixo de trés, ou seja, os atributos concretos (PETER e

OLSON, 1996) perfazem as menores médias de importancia nesse bloco do estudo.
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Tabela 9: Médias de importancia do bloco “Atributos que influenciam a pratica do Lazer”

Indicador Média Desvio-padrao
O local deve oferecer seguranca 4,80 0,54
O atendimento deve ser cordial e eficiente 4,77 0,63
O atendimento ndo deve transparecer preconceito 4,76 0,74
O conforto do espacgo (bares, restaurantes, cinemas, etc) 4,55 0,88
A climatizagd@o deve ser agraddvel, como ventilagcdo, condicionador de ar 4,54 0,80

Em um restaurante, a musica deve ser agraddvel e no volume adequado

para conversar 4,30 1,06
A iluminagao deve ser adequada 4,22 1,01
O local deve ser de ficil acesso 4,19 1,06
O ambiente deve ser acolhedor e charmoso 4,18 1,01
O cardépio do restaurante deve ser variado e bem elaborado 4,10 1,09
A programacao deve ser diversificada (muitos lugares em um s6 lugar) 3,89 1,19
Dispor de assisténcia técnica é importante para equipamentos tecnolégicos 3,84 1,36
A decoracdo do ambiente deve ser diferenciada 3,63 1,18
A decoracio do ambiente deve dispor de cores quentes 3,06 1,26
A marca € importante para os equipamentos tecnologicos 3,06 1,39

Fonte: Coleta de Dados

Como pode ser observado na Tabela 9, relativo aos “Atributos que influenciam a pratica
do lazer”, as médias variaram entre 3,06 e 4,8, considerando a escala de 5 pontos utilizada no
instrumento de coleta, que variavade 1 a 5.

Das 15 varidveis analisadas, 10 tiveram média de importancia maior que 4. Dessas, trés
varidveis tiveram médias acima de 4,70: “o local deve oferecer seguranca”, com média de 4,80;
“o atendimento deve ser cordial e eficiente” , com média 4,77; e “o atendimento ndo deve
transparecer preconceito”, com média de 4,76. Além dessas, as varidveis “o conforto do espaco”
teve média de 4,55, “a climatizagdo deve ser agraddvel” teve média de 4,54 e “em um restaurante
a musica deve ser agraddvel e no volume adequado para conversar” com 4,3 de média. As

99 ¢ 9 &

varidveis “a iluminagdo deve ser adequada”, “o local deve ser de facil acesso”, “o ambiente deve
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ser acolhedor e charmoso” e “o carddpio do restaurante deve ser variado e bem elaborado”,
tiveram médias de importancia de 4,22, 4,19, 4,18 e 4,10, respectivamente.

As médias de menor importincia tiveram o mesmo valor de 3,06: “a decoracdo do
ambiente deve ter cores quentes” e “a marca é importante para os equipamentos tecnologicos”,
seguida pela varidvel “a decoracdo do ambiente deve ser diversificada”, com 3,63 de média de
importancia.

Ou seja, pode-se afirmar que os itens relacionados a seguranca e ao atendimento foram as
varidveis determinantes desse bloco, por terem as médias de importincia mais altas em um
conjunto de varidveis (ALPERT, 1971). Zeithaml (1988) divide os atributos de um produto em
atributos intrinsecos e extrinsecos. Nesse bloco, as médias de importancia foram, na sua maioria,
relativas aos aspectos intrinsecos das varidveis, aqueles aspectos que compdem o produto
fisicamente: seguranga, atendimento, conforto, climatizacdo, musicalidade, iluminacao,
acessibilidade, aconchego do ambiente e o cardapio.

O item seguranca obteve um valor de desvio-padrio de 0,54, o que indica grande
unanimidade nas respostas. Esse fator pode ser explicado devido ao grande preconceito que o0s
gays sofrem na sociedade em geral e que pode, muitas vezes, levar ao nivel de agressdes fisicas
ou morais. Como cita Nunan (2002), os gays tém uma histéria social de opressdo e
marginalizacdo, por isso, seu comportamento de compra estard diretamente vinculado a
possibilidade de terem sua identidade revelada sem repudios. A questdo da seguranga € um tema
emergente na subcultura gay e a seguranga social é apontada por Schouten e McAlexander (1995)

como um dos significados que diferenciam os gays entre si e na sociedade.

6.1.3.2 Motivagoes

As médias de importancia atribuidas as varidveis dos dois blocos de Motivacdes sao

apresentadas e analisadas a seguir.
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Tabela 10: Médias de importancia do bloco “Motivagdes que influenciam a compra de vestudrio”

Indicador

Média Desvio-padrado

O atendimento deve ser cordial e eficiente, sem preconceito
Uso uma roupa para me sentir bonito

Uso uma roupa que me faca sentir sexy e sedutor

A exposicdo da pecga na vitrine de uma loja conhecida

A exclusividade de uma peca pode fazer com que pague mais por ela
Gosto de usar roupas que me diferenciem na multidao
Comprar em uma loja cuja climatizacdo seja adequada

A loja deve ter uma decoracgdo arrojada e moderna

Gosto de usar roupas que as pessoas me notem

Comprar em uma loja com a iluminagao projetada

O status que usar uma marca pode proporcionar

Eu prefiro comprar em lojas de grife

A exposi¢do da etiqueta para me diferenciar

Um amigo comprou na mesma loja e isso me motiva

Um amigo comprou uma pega igual e isso me motiva

4,73
4,36
3,97
3,47
3,30
3,24
3,24
3,10
3,09
2,70
2,65
2,61
2,48
2,16
1,93

0,72
1,05
1,25
1,34
1,53
1,50
1,34
1,38
1,48
1,39
1,41
1,49
1,37
1,33
1,29

Fonte: Coleta de Dados

Como pode ser observado na Tabela 10, relativo as “Motivagdes que influenciam a

compra de vestudrio”, as médias variaram entre 1,93 e 4,73, considerando a escala de 5 pontos

utilizada no instrumento de coleta, que variavade 1 a 5.

As maiores médias de importancia foram as varidveis “o atendimento deve ser cordial e
eficiente, sem preconceito” com média de 4,73 e “uso uma roupa para me sentir bonito” com

média de 4,36. A varidvel “um amigo comprou uma peca igual e isso me motiva” teve a média

do grau de importancia mais baixa desse bloco: 1,93.

Cabe ressaltar que a varidvel “uso uma roupa que me facga sentir sexy e sedutor” teve uma

média de 3,97, muito préxima da varidvel “uso uma roupa para me sentir bonito”. Ou seja, 0s
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gays valorizam o atendimento recebido em uma loja e essa aspiragdao ao bom atendimento gera

um comportamento de compra diferenciado (NUNAN, 2002).

Tabela 11: Médias de importancia do bloco “Motivacdes que influenciam a prética do Lazer”

Indicador Média Desvio-padrao
Viajo para conhecer cidades diferentes 4,35 0,99
Vou a lugares freqiientados por amigos e conhecidos 3,99 1,19

Sigo as dicas dos meus amigos para escolher uma boate,

restaurante ou mesmo um café 3,98 1,13
Viajo para conhecer novas pessoas 3,90 1,31
Sigo as dicas dos meus amigos para definir roteiros de viagens 3,74 1,22
Vou a lugares freqiientados pela comunidade gay 3,70 1,40
Freqiiento bares e boates para ver pessoas e ser visto 3,57 1,38
Saio para conhecer pessoas novas, paquerar 3,56 1,39
Viajo para lugares que tenham opg¢des de lazer para o piblico gay 3,41 1,52
Prefiro ir a lugares exclusivamente direcionados ao publico gay 3,15 1,46
Priorizo o local que seja de propriedade de um gay 2,87 1,56
Vou a lugares freqiientados pelo ptblico heterossexual 2,34 1,32

Fonte: Coleta de Dados

Como pode ser observado na Tabela 11, relativo as “Motivacdes que influenciam a prética
do lazer”, as médias variaram entre 2,34 e 4,35, considerando a escala de 5 pontos utilizada no
instrumento de coleta, que variavade 1 a 5.

A varidvel “viajo para conhecer lugares diferentes” teve uma média de grau de
importancia de 4,35, tendo sido a maior média desse bloco. Outros trés tépicos t€ém médias de
importancia proximas de 4: “vou a lugares freqiientados por amigos e conhecidos” com média de
3,99; “sigo as dicas dos meus amigos para escolher uma boate, um restaurante ou mesmo um

café” com média de 3,98; e “viajo para conhecer novas pessoas” com média de 3,90. As varidveis
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“priorizo o local que seja de propriedade de um gay”, com média de 2,87 e “vou a lugares
freqiientados pelo publico heterossexual” com média de 2,34, foram as menores médias de
importancia desse bloco de varidveis.

Os resultados das varidveis com as maiores médias de importancia que apontam os gays
como dvidos consumidores por conhecer cidades diferentes e satisfeitos em freqiientar lugares
com Os amigos, corroboram com o resultado da pesquisa Yankelovich, apontado por Solomon
(2002), que concluiu que os gays apreciam novidades e, na grande maioria, buscam novos lugares

para sair com 0s amigos.

6.2 ANALISE FATORIAL

A andlise fatorial permite que os resultados sejam melhores interpretados pela reducdo do
nimero de muitas varidveis correlacionadas originalmente, para grupos menores, de fatores
(MALHOTRA, 2001). A analise fatorial foi aplicada separadamente para os quatro blocos
constantes nessa pesquisa: atributos que influenciam a compra de vestudrio, atributos que
influenciam a prética do lazer, motivacdes que influenciam a compra de vestudrio e motivagdes

que influenciam a pratica do lazer.

6.2.1 Cargas Fatoriais

Para cada um dos blocos, a andlise fatorial proporcionou uma redu¢@o nas variaveis, para
o que se utilizou o critério A Priori. Como resultado disso, a andlise permitiu que as varidveis

identificadas na fase exploratdria da pesquisa fossem reduzidas conforme segue:

® bloco “Atributos que influenciam a compra de vestudrio” reduziu de 11 varidveis

para 3 fatores, conforme Tabela 13;
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® bloco “Atributos que influenciam a pratica do lazer” de 15 varidveis para 4 fatores,

conforme Tabela 14;

® bloco "Motivagdes que influenciam a compra do vestudrio”, de 15 varidveis para

5 fatores, conforme Tabela 15;

® bloco “Motivacdes que influenciam a pritica do lazer” reduziu de 12 varidveis

para 4 fatores., conforme Tabela 16.

6.2.1.1 Atributos

A seguir serdo apresentados os resultados das cargas fatoriais para os blocos de Atributos.

Tabela 12: Resultados das cargas fatoriais para o Bloco Atributos que influenciam a compra de

vestuario
Indicadores Fator1  Fator 2  Fator 3
QUALIDADE
O corte da peca de vestudrio 0,79 -0,08 0,05
O acabamento da peca de vestudrio 0,76 -0,06 -0,09
A qualidade do tecido das roupas 0,59 0,14 0,14
A durabilidade da roupa ou do acessério 0,51 -0,04 0,40
O design das roupas e acessorios 0,46 0,28 0,23
MARCA
A marca da roupa ou do acessorio 0,15 0,85 -0,08
O nome da loja que vende a roupa ou 0 acessorio 0,04 0,82 -0,03

A etiqueta deve estar aparente na roupa ou no acessorio -0,11 0,79 0,09




ATRIBUTOS ACESSORIOS

A facilidade em encontrar a roupa ou 0 acessorio -0,08 0,12 0,79
O preco da roupa ou do acessorio 0,11 -0,06 0,64
O conforto que a roupa proporciona 0,29 -0,05 0,41

Fonte: Coleta de Dados
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O primeiro fator determinado pela andlise para o bloco “Atributos que influenciam a

compra do vestudrio”, refere-se a qualidade da peca em si, seja no que diz respeito ao corte, ao

acabamento, ao tecido, a durabilidade e ao design. Em funcdo das caracteristicas das varidveis

agrupadas, esse fator recebeu o nome qualidade.

O segundo fator desse bloco refere-se a grife, seja da loja, da roupa ou acessério ou da

etiqueta. Por isso recebeu o nome marca. O terceiro e, dltimo fator desse bloco, diz respeito as

varidveis distintas, como acesso as roupas, preco e conforto. Por isso recebeu o nome atributos

acessorios.

Tabela 13: Resultados das cargas fatoriais para o Bloco Atributos que influenciam a pratica do

lazer
Indicador Fator 1 Fator2 Fator3 Fator 4
ATMOSFERA DE COMPRA
O atendimento deve ser cordial e eficiente 0,78 0,07 0,10 -0,12
O local deve oferecer seguranca 0,72 0,05 -0,01 0,23
O ambiente deve ser acolhedor e charmoso 0,61 041 0,15 -0,10
O atendimento ndo deve transparecer preconceito 0,54 -0,21  -0,02 0,32
A climatizagdo deve ser agraddvel, como ventilacdo,
condicionador de ar 0,51 0,46 0,07 0,13
A iluminag¢do deve ser adequada 0,44 0,20 0,41 0,17
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AMBIENCIA

A programacgdo deve ser diversificada (muitos lugares em

um sé lugar) 0,11 0,77 -0,12 0,14
A decoracdo do ambiente deve ser diferenciada 0,11 0,61 0,28 0,15
A decoracao do ambiente deve dispor de cores quentes -0,13 0,59 0,43 0,07
O conforto do espacgo (bares, restaurantes, cinemas, etc) 0,38 0,43 -0,26 0,18
TECNOLOGIA

A marca € importante para os equipamentos tecnolégicos -0,06 0,17 0,83 0,06

Dispor de assisténcia técnica € importante para

equipamentos tecnoldgicos 0,22 -0,08 0,75 0,10

ATRIBUTOS COMPLEMENTARES

O local deve ser de facil acesso 0,15 0,11 0,10 0,80
O carddpio do restaurante deve ser variado e bem

elaborado 0,03 0,20 0,09 0,61

Fonte: Coleta de Dados

O primeiro fator desse bloco abrange as varidveis que envolvem diferentes caracteristicas
que dizem respeito ao ambiente que o gay vai encontrar, seja no aspecto fisico, como local
seguro, bem iluminado e climatizado, seja no aspecto abstrato, como as questdes que envolvem o
atendimento. Por essa razdo o nome desse fator é atmosfera de compra.

O segundo fator envolve o ambiente do local, como as questdes arquitetOnicas e
decorativas e carta de espetdculos diversificada. Por isso o nome desse fator é ambiéncia. O fator
de numero trés refere-se aos equipamentos tecnolégicos, como televisores, mp3, cd’s, dvd’s,
computadores, entre outros. O nome desse fator € tecnologia.

O quarto e, ultimo fator desse bloco, engloba varidveis distintas, como acessibilidade do

local e elaboragdo de carddpio. O nome desse fator € atributos complementares.
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A seguir serdo apresentados os resultados das cargas fatoriais para os blocos de

Motivacgoes.

Tabela 14: Resultados das cargas fatoriais para o Bloco Motivagdes que influenciam a compra do

vestuario

Indicador Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Fator 5
VAIDADE

Gosto de usar roupas que as pessoas me notem 0,81 0,10 0,20 0,15 -0,03
Gosto de usar roupas que me diferenciem na

multidao 0,76 0,13 0,20 0,09 -0,08
Uso uma roupa para me sentir bonito 0,62 0,14 -0,09 -0,07 0,39
Uso uma roupa que me faca sentir sexy e sedutor 0,60 0,24 0,13 0,16 0,42
Eu prefiro comprar em lojas de grife 0,47 0,36 0,38 0,06 -0,44
STATUS DA LOJA

Comprar em uma loja com a iluminagao projetada 0,03 0,81 0,13 0,19 0,00
Comprar em uma loja cuja climatizagdo seja

adequada 0,13 0,80 -0,01 -0,01 0,21
STATUS DA LOJA

A loja deve ter uma decoragdo arrojada e moderna 0,17 0,66 0,33 0,02 -0,04
A exclusividade de uma peca pode fazer com que

pague mais por ela 0,38 0,51 0,10 0,05 -0,08
STATUS DA MARCA

A exposi¢do da etiqueta para me diferenciar 0,12 0,16 0,83 0,12 0,01
O status que usar uma marca pode proporcionar 0,38 0,06 0,73 0,05 -0,27
A exposicdo da peca na vitrine de uma loja 0,31
conhecida 0,01 0,18 0,71 0,03
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GRUPOS DE INFLUENCIA

Um amigo comprou uma pega igual e isso me

motiva 0,02 0,04 0,15 089 -0,07
Um amigo comprou na mesma loja e isso me

motiva 0,20 0,13 0,00 0,82 -0,07
ATENDIMENTO

O atendimento deve ser cordial e eficiente, sem
preconceito 0,07 0,04 0,07 -0,13 0,76

Fonte: Coleta de Dados

As varidveis que compdem esse primeiro fator referem-se a vaidade dos consumidores
gays, do quanto gostam de serem diferentes no seu meio, de serem notados, usando roupas que
proporcionem isso. Por isso mesmo seu nome € vaidade.

As questOes relacionadas as loja onde as roupas sdo vendidas e a exclusividade de uma
peca vendida em um ambiente elaborado, estdo agrupadas no segundo fator denominado status
da loja.

J4 as questdes relacionadas a grife de uma roupa e o quanto exclusiva ela é, estdo
agrupadas no terceiro fator, status da marca. As influéncias advindas dos amigos, sejam pela
aquisicdo de uma peca similar ou de um mesmo estabelecimento, estdo agrupadas no terceiro
fator denominado grupos de influéncia.

Por dltimo, o quarto fator, chamado atendimento, possui apenas uma varidvel que se

refere a necessidade de buscar um atendimento que transparecga naturalidade.

Tabela 15: Resultados das cargas fatoriais para o Bloco Motivagdes que influenciam a pratica do

lazer

Indicador Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4
GUETOS

Prefiro ir a lugares exclusivamente direcionados ao publico
gay 0,84 0,13 0,19 0,02
Vou a lugares freqiientados pela comunidade gay 0,81 0,00 0,06 0,03




(continuagdo)

Viajo para lugares que tenham opg¢des de lazer para o publico

gay 0,73 026 0,14 0,17
Priorizo o local que seja de propriedade de um gay 0,72 0,16 -0,09 -0,11
PAQUERA

Freqiiento bares e boates para ver pessoas e ser visto 0,18 0,83 0,10 0,07
Saio para conhecer pessoas novas, paquerar 0,20 0,80 0,09 0,10
GRUPOS DE INFLUENCIA

Sigo as dicas dos meus amigos para escolher uma boate,

restaurante ou mesmo um café 0,00 0,29 0,81 -0,02
Sigo as dicas dos meus amigos para definir roteiros de

viagens -0,04 0,31 0,81 0,13
Vou a lugares freqiientados por amigos e conhecidos 0,27 -0,24 0,57 0,24
Vou a lugares freqiientados pelo ptblico heterossexual 0,22 -0,08 0,35 -0,01
NOVIDADE

Viajo para conhecer cidades diferentes -0,02 -0,02 0,08 0,90
Viajo para conhecer novas pessoas 0,07 045 0,09 0,67

Fonte: Coleta de Dados

As varidveis agrupadas em funcdo dos gays, seja pelo servico direcionado, pelos

freqiientadores, proprietarios e diferentes op¢des de lazer, proporcionaram que o primeiro fator

desse bloco recebesse o nome gueto.

Sair para conhecer, ver e ser visto por pessoas permitiu que o segundo fator fosse
chamado de paquera. O terceiro fator engloba as varidveis que dizem respeito aos gays seguirem

as dicas de amigos para comprar roupas ou escolher lugares para viajar. Por essa razdo esse fator

recebeu o nome grupos de influéncia.

O quarto e ultimo fator foi denominado novidade por agrupar as varidveis com

caracteristicas similares, que se referem ao conhecimento de novos lugares e pessoas.

81
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6.2.2 Comparacoes Entre Médias

Com o objetivo de comparar os grupos de idade e renda entre si, foram realizados os
testes estatisticos Andlise de Varidncia (ANOVA) e o teste de comparagdes multiplas de Tukey.
Este teste aplica-se nas situagdes em que o pesquisador deseja comparar mais que dois grupos
experimentais com relacdo a uma varidvel quantitativa. O procedimento de Tukey é um
complemento a ANOVA e visa identificar quais as médias que, tomadas duas a duas, diferem

significativamente entre si (CALLEGARI, 2003).

6.2.2.1 Comparagdo Entre Médias De Atributos Por Idade

As Tabelas 16 e 17 apresentam a comparagdo das médias de importancia dos blocos de

Atributos pela idade dos entrevistados.

Tabela 16: Comparacdo das médias de importancia do bloco “Atributos que influenciam a

compra de vestudrio” pela Idade dos entrevistados

Idade n Média Desvio-padrao F P
Qualidade

Até 25 anos 94 4,31 0,60 0,78 0,51
Entre 26 e 35 anos 86 4,32 0,66

Entre 36 e 45 anos 36 4,39 0,72

Mais de 45 anos 14 4,57 0,31

Marca

Até 25 anos 94 2,85 1,29 2,20 0,09
Entre 26 € 35 anos 84 2,61 1,12

Entre 36 € 45 anos 36 2,26 1,12

Mais de 45 anos 14 2,60 0,96
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Atributos acessorios

Até 25 anos 94 3,77 0,79 2,25 0,06
Entre 26 € 35 anos 85 4,04 0,68
Entre 36 € 45 anos 36 3,95 0,86
Mais de 45 anos 14 4,24 0,46

Fonte: Coleta de Dados

Através dos resultados do teste estatistico Andlise de Variancia e do teste de comparacgdes
multiplas de Tukey verifica-se que nenhum dos fatores estudados apresentou diferenca

significativa nas médias de importancia entre as faixas de idade.

Tabela 17: Comparacao das médias de importancia do Bloco Atributos que influenciam a pratica

do lazer pela Idade dos entrevistados

Idade N Média Desvio-padrao F p

Atmosfera de compra

Até 25 anos 94 4,49 0,51 0,76 0,52
Entre 26 e 35 anos 86 4,57 0,56

Entre 36 e 45 anos 36 4,63 0,46

Mais de 45 anos 14 4,58 0,41

Ambiéncia

Até 25 anos 93 3,84 0,71 0,25 0,86
Entre 26 e 35 anos 86 3,78 0,77

Entre 36 e 45 anos 36 3,71 0,95

Mais de 45 anos 14 3,77 0,79

Tecnologia

Até 25 anos 94 3,36 1,25 1,98 0,12
Entre 26 e 35 anos 85 3,34 1,13

Entre 36 e 45 anos 36 3,69 1,16

Mais de 45 anos 14 4,00 1,00
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Atributos complementares

Até 25 anos 94 4,07 0,90 0,45 0,71
Entre 26 e 35 anos 85 4,19 0,82
Entre 36 e 45 anos 36 4,17 0,85
Mais de 45 anos 14 4,29 0,73

Fonte: Coleta de Dados
Através dos resultados do teste estatistico Andlise de Variancia e do teste de comparagdes
multiplas de Tukey verifica-se que nenhum dos fatores estudados apresentou diferenca

significativa nas médias de importancia entre as faixas de idade.

6.2.2.2 Comparagdo Entre Médias De Motivacoes Por Idade

As Tabelas 18 e 19 apresentam a comparagdo das médias de importancia dos blocos de

Motivagdes pela idade dos entrevistados.

Tabela 18: Comparacdo das médias de importancia do Bloco Motivagdes que influenciam a

compra do vestudrio pela Idade dos entrevistados

Idade n Média Desvio-padrao J7 p
Vaidade

Até 25 anos 94 3,46 1,07 0,03 0,99
Entre 26 € 35 anos 85 3,43 0,93

Entre 36 € 45 anos 36 3,43 0,89

Mais de 45 anos 14 3,51 1,00

Status da loja

Até 25 anos 94 3,13 1,09 045 0,72
Entre 26 e 35 anos 85 3,07 1,06
Entre 36 e 45 anos 36 3,01 0,95

Mais de 45 anos 14 3,38 1,00
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Status da marca

Até 25 anos 94 2,97 1,15 0,81 0,49
Entre 26 € 35 anos 86 2,87 1,09
Entre 36 € 45 anos 36 2,63 1,15
Mais de 45 anos 14 2,86 0,95

Grupos de Influéncia

Até 25 anos 94 2,10 1,29 0,38 0,77
Entre 26 e 35 anos 85 2,04 1,05

Entre 36 e 45 anos 36 1,86 0,96

Mais de 45 anos 14 2,11 1,27

Atendimento

Até 25 anos 92 4,66 0,79 0,86 0,47
Entre 26 € 35 anos 86 4,76 0,75

Entre 36 € 45 anos 35 4,83 0,38

Mais de 45 anos 13 4,92 0,28

Fonte: Coleta de Dados

Através dos resultados do teste estatistico Andlise de Variancia e do teste de comparacgdes
multiplas de Tukey verifica-se que nenhum dos fatores estudados apresentou diferencga

significativa nas médias de importancia entre as faixas de idade.

Tabela 19: Comparacao das médias de importancia do Bloco Motivacdes que influenciam a

pratica do lazer pela Idade dos entrevistados

Idade n Média Desvio-padrao F p
Guetos

Até 25 anos 94 3,43 1,22 2,44 0,07
Entre 26 e 35 anos 85 3,25 1,15

Entre 36 e 45 anos 36 3,13 1,22

Mais de 45 anos 14 2,56 1,04
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Paquera

Até 25 anos 94 3,65 1,32 0,36 0,78
Entre 26 e 35 anos 86 3,48 1,19

Entre 36 e 45 anos 36 3,51 1,31

Mais de 45 anos 14 3,71 1,22

Grupos de Influéncia

Até 25 anos 94 3,49 0,92 0,73 0,53
Entre 26 e 35 anos 85 3,55 0,66

Entre 36 e 45 anos 36 3,37 0,90

Mais de 45 anos 14 3,71 0,73

Novidade

Até 25 anos 94 4,07 1,09 0,14 0,93
Entre 26 e 35 anos 85 4,16 0,87

Entre 36 e 45 anos 36 4,13 0,96

Mais de 45 anos 14 4,18 0,75

Fonte: Coleta de Dados

Através dos resultados do teste estatistico Andlise de Variancia e do teste de comparacgdes
multiplas de Tukey verifica-se que nenhum dos fatores estudados apresentou diferenca
significativa nas médias de importancia entre as faixas de idade. Porém, cabe ressaltar que os
gays de até 25 anos de idade vivem mais em guetos, que sdo locais de freqiiéncia

predominantemente gay.

6.2.2.3 Comparacdo Entre Médias De Atributos Por Renda

As Tabelas 20 e 21 apresentam a comparacdo das médias de importancia dos blocos de

Atributos pela renda dos entrevistados.
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Tabela 20: Comparacao das médias de importancia do Bloco Atributos que influenciam a compra

do vestudrio pela Renda dos entrevistados

Renda n Média Desvio-padrao F p
Qualidade

Até 1500 reais 94 4,27 0,69 0,96 0,41
Entre 1500 e 3000 reais 88 4,40 0,58

Entre 3000 e 4000 reais 18 4,48 0,51

Acima de 4000 reais 26 4,27 0,67

Marca

Até 1500 reais 94 2,58 1,21 0,68 0,56
Entre 1500 e 3000 reais 87 2,66 1,21

Entre 3000 e 4000 reais 18 2,94 1,25

Acima de 4000 reais 26 2,45 1,03

Atributos acessorios

Até 1500 reais 93 3,87 0,76 0,39 0,76
Entre 1500 e 3000 reais 88 3,94 0,77
Entre 3000 e 4000 reais 18 3,78 0,59
Acima de 4000 reais 26 3,99 0,81

Fonte: Coleta de Dados

Através dos resultados do teste estatistico Andlise de Variancia e do teste de comparagdes
multiplas de Tukey verifica-se que nenhum dos fatores estudados apresentou diferencga

significativa nas médias de importancia entre as faixas de renda.
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Tabela 21: Comparacio das médias de importancia do Bloco Atributos que influenciam a pratica

de lazer pela Renda dos entrevistados

Renda n Média Desvio-padrao F P

Atmosfera de compra

Até 1500 reais 94 4,45 0,63 2,10 0,10
Entre 1500 e 3000 reais 88 4,64 0,41

Entre 3000 e 4000 reais 17 4,61 0,33

Acima de 4000 reais 26 4,51 0,49

Ambiéncia

Até 1500 reais 93 3,73 0,77 0,30 0,82
Entre 1500 e 3000 reais 88 3,81 0,81

Entre 3000 e 4000 reais 18 3,85 0,73

Acima de 4000 reais 26 3,86 0,63

Tecnologia

Até 1500 reais 93 3,33 1,19 0,46 0,71
Entre 1500 e 3000 reais 88 3,49 1,22

Entre 3000 e 4000 reais 17 3,65 1,10

Acima de 4000 reais 26 3,42 1,15

Atributos complementares

Até 1500 reais 93 4,11 0,93 1,02 0,39
Entre 1500 e 3000 reais 88 4,07 0,87
Entre 3000 e 4000 reais 17 4,32 0,71
Acima de 4000 reais 26 4,35 0,51

Fonte: Coleta de Dados

Através dos resultados do teste estatistico Andlise de Variancia e do teste de comparacgdes
multiplas de Tukey verifica-se que nenhum dos fatores estudados apresentou diferencga

significativa nas médias de importancia entre as faixas de renda.



6.2.2.4 Comparagdo Entre Médias De Motiva¢des Por Renda

&9

As Tabelas 22 e 23 apresentam a comparacdo das médias de importancia dos blocos de

Motivacdes pela renda dos entrevistados.

Tabela 22: Comparacao das médias de importancia do Bloco Motivacdes que influenciam a

compra do vestudrio pela Renda dos entrevistados

Renda n Média Desvio-padrao F p
Vaidade

Até 1500 reais 93 3,38 1,02 1,08 0,36
Entre 1500 e 3000 reais 88 3,44 0,98

Entre 3000 e 4000 reais 17 3,77 0,98

Acima de 4000 reais 26 3,65 0,81

Status da Loja

Até 1500 reais 93 3,07 1,10 0,98 0,40
Entre 1500 e 3000 reais 88 3,05 1,05

Entre 3000 e 4000 reais 18 3,50 1,09

Acima de 4000 reais 26 3,13 0,87

Status da Marca

Até 1500 reais 94 2,88 1,09 0,45 0,72
Entre 1500 e 3000 reais 88 2,87 1,15

Entre 3000 e 4000 reais 17 3,06 1,22

Acima de 4000 reais 26 2,67 1,05

Grupos de influéncia

Até 1500 reais 93 2,08 1,20 0,03 0,99
Entre 1500 e 3000 reais 88 2,03 1,15

Entre 3000 e 4000 reais 17 2,06 1,20

Acima de 4000 reais 26 2,10 0,99




Atendimento

Até 1500 reais

Entre 1500 e 3000 reais
Entre 3000 e 4000 reais
Acima de 4000 reais

92
86
18
26

4,68
4,78
4,94
4,69

0,89
0,56
0,24
0,55

0,83 0,48

Fonte: Coleta de Dados
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Através dos resultados do teste estatistico Andlise de Variancia e do teste de comparacgdes

multiplas de Tukey verifica-se que nenhum dos fatores estudados apresentou diferenca

significativa nas médias de importancia entre as faixas de renda.

Tabela 23: Comparacao das médias de importancia do Bloco Motivacdes que influenciam a

prética do lazer pela Renda dos entrevistados

Renda N Média Desvio-padraio  F p
Guetos

Até 1500 reais 93 3,31 1,23 1,20 0,31
Entre 1500 e 3000 reais 88 3,12 1,18

Entre 3000 e 4000 reais 18 3,63 1,02

Acima de 4000 reais 26 3,41 1,07

Paquera

Até 1500 reais 94 3,52 1,33 0,89 0,45
Entre 1500 e 3000 reais 88 3,59 1,23

Entre 3000 e 4000 reais 18 4,03 0,99

Acima de 4000 reais 26 3,50 1,16

Grupos de Influéncia

Até 1500 reais 93 3,44 0,88 0,95 042
Entre 1500 e 3000 reais 88 3,59 0,74

Entre 3000 e 4000 reais 18 3,71 0,69

Acima de 4000 reais 26 3,42 0,78




Renda N Média Desvio-padraio  F p
Novidade

Até 1500 reais 93 3,92 1,12 2,96 0,03*
Entre 1500 e 3000 reais 88 4,24 0,82

Entre 3000 e 4000 reais 18 4,08 0,96

Acima de 4000 reais 26 4,46 0,72

Através dos resultados do teste estatistico Andlise de Variancia e do teste de comparacgdes
multiplas de Tukey verifica-se que apenas o fator novidade apresentou diferenca significativa nas

médias de importancia entre as faixas de renda. Observa-se que para este fator os entrevistados

Fonte: Coleta de Dados
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com renda de até 1500 reais possuem uma média de importancia inferior do que os entrevistados

com renda acima de 4000 reais. As outras faixas de renda ndo diferiram significativamente entre

Si.
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7 CONCLUSAO

A seguir, estdo relacionadas as principais conclusdes obtidas com a realizacdo dessa
pesquisa. Os topicos estio dispostos na ordem em que foram apresentadas as andlises.

Esse capitulo divide-se em: caracterizacdo da amostra, conclusdes sobre a importancia dos
atributos, conclusdes sobre a importancia das motivagdes, conclusdes sobre as diferencas entre as
médias, limitacdes do estudo, contribui¢des académicas e implicacdes gerenciais e sugestdes para

pesquisas futuras.

7.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Nesse estudo observou-se que cerca de 80% dos respondentes t€ém entre 18 e 35 anos de
idade, o que diverge dos dados apontados por Parada (2006), que aponta, a partir de uma pesquisa
realizada pelo Ministério da Satde em 2002, 53% dos gays como tendo mais de 24 anos de idade.

Quanto a renda mensal dos respondentes, a pesquisa apontou que, enquanto 40% dos gays
dessa amostra recebem até R$ 1.500,00, o percentual da populacio brasileira nessa faixa de
renda, de acordo com o IBGE, ¢ de 68% (TRATAMENTO, 2006). Entre os gays, 37,4%
percebem renda mensal entre R$ 1.500,00 e R$ 3.000,00, enquanto, na populacgio brasileira, este
percentual é de 17%. Ou seja, os gays percebem uma remuneracdo maior que a média brasileira,
confirmando o dado apontado por Menai (2006) de que os homossexuais tém altissimo poder

aquisitivo. Ainda, se forem consideradas as informac¢des de que a populagdo brasileira é pouco
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maior que 175 milhdes de pessoas (TRATAMENTO, 2006) e que 10% dela é composta por
homossexuais, conclui-se que sdo aproximadamente 18 milhdes de consumidores nesse
segmento. Se 8,1% desses consumidores t€m uma renda maior que R$ 5.000,00, pode-se afirmar
que sdo cerca de 1,5 milhdes os consumidores homossexuais com elevado poder de consumo.
Quanto a freqiiéncia de saidas em bares, boates, restaurantes e cinemas, a pesquisa
mostrou que as saidas semanais sdo preponderantes, com o que corrobora Redacdo (2005),
quando cita que os gays sdo contumazes freqiientadores de bares e boates. Avaliar a freqiiéncia
de compras de roupas e acessOrios € avaliar, em parte, o comportamento de consumo dos
homossexuais masculinos. Redagao (2005) citou que os gays sdo grandes consumidores de moda,
adquirindo roupas pelo menos uma vez por més. Essa pesquisa, da mesma forma, apontou que
60% dos gays compram roupas e acessorios mensalmente e, na grande maioria das vezes, em

shoppings.

7.2 CONCLUSOES SOBRE A IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS

As roupas para o consumidor gay t€ém um aspecto de glamour e status, permitindo que
possam se diferenciar na multidao pela peca que estdo vestindo. Por isso, os gays valorizam vestir
roupas que lhes proporcionem bem estar e requinte — conforto, qualidade, durabilidade,
acabamento, corte e design —, independentemente da marca, loja ou preco a elas atribuidas. Com
esses dados pode-se afirmar que os gays desejam um design eficiente, no qual estejam
combinados a qualidade, a fun¢do, a forma, o estilo e a engenharia de uma roupa (KOTLER e
ARMSTRONG, 2000).

Nessa pesquisa, o pre¢o nao foi apontado como uma das maiores médias de importancia
nos atributos de vestudrio, o que demonstra que os gays pagam mais por uma peca que valha o
preco, se essa apresentar os atributos que lhes sdo mais importantes. Os gays sdo exigentes
quanto ao vestudrio, pois podem estar usando uma peca adquirida em brechd, desde essa peca
ofereca as mesmas caracteristicas que uma peca de grife. Também podem pagar mais por uma
peca sem marca se essa atender as exigéncias de um bom corte, caimento e costura, tanto que a

varidvel relacionada a marca da roupa ou do acessério nio foi considerada tdao importante. Ou
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seja, os gays querem comprar o melhor, relacionando o custo-beneficio da peca de roupa ou
acessorio com os atributos apontados como mais importantes. Churchill (1995) cita que quando
os beneficios de uma compra sdo maiores, o valor da compra € alto. Com isso, os consumidores
gays ficam satisfeitos e tornam-se leais.

A conclusdo relacionada a seguranca significa que, além da vigilancia, os gays querem
ter a possibilidade de circular sem risco de agressdo e demonstrar publicamente sua preferéncia
sexual. A auséncia desse atributo pode afastar esse publico dos estabelecimentos. A questdo de
seguranca € apontada por Wells et al. (2000) e Solomon (2002) como sendo uma das
necessidades do consumidor.

Quanto o atendimento, a conclusio desse estudo diz que os estabelecimentos onde os gays
praticam seu lazer, bem como onde compram as roupas, devem oferecer um atendimento cordial,
atencioso e sem preconceito. Os gays ndao querem sofrer discriminagdo e nem expor sua
integridade fisica e moral, por isso, as questdes de seguranca e atendimento sdo os atributos com
as maiores médias de importincia. Haslop er al. (1998) afirma que questdes como segurancga e
diversidade estdo entre os temas emergentes na subcultura gay.

Os gays esperam ser atendidos naturalmente, sem discriminagdo ou diferengas em relagao
aos demais clientes. Essas exigéncias quanto a maneira como sido recebidos e tratados nos
estabelecimentos que freqiientam, condizem com as mudancas sociais da atualidade, em que os
homossexuais t€m seus direitos respeitados e garantidos. Essa mudanca de comportamento social
fica evidente quando verificamos que nos Estados Unidos, 90% das empresas protegem 0s
funciondrios de insultos relacionados a sua sexualidade e 50% estendem os beneficios dados aos
funciondrios homossexuais também aos seus parceiros, tal como ocorre com os empregados
heterossexuais (MENALI, 2006), o que ndo ocorria na década passada.

Outro aspecto analisado diz respeito as exigéncias quanto aos locais de freqiiéncia, que
devem proporcionar momentos de lazer agraddvel em um ambiente requintado e planejado, mas
nido necessariamente que tenha um estilo decorativo chamativo ou variado. A pesquisa
demonstrou que os gays valorizam lugares charmosos, que oferecam boas comidas, que
proporcionem um ambiente de bom gosto, com boa miusica e com a possibilidade de poderem ser
auténticos. Apesar de haver um estereotipo quanto as cores “gays”, a pesquisa mostrou que esses
consumidores ndo valorizam um ambiente por ter cores quentes ou extravagantes, preferindo, ao

invés disso, um ambiente bonito.
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Referente as tecnologias (aparelhos de televisdo, computadores, entre outros), o que pode
ser analisado, € que ndo estdo nas prioridades de atributos de lazer considerados pelos gays, tanto
que as questdes de marca ou disponibilidade de assisténcia técnica tiveram médias de importincia

menores que atributos relacionados com ambientes de lazer.

7.3 CONCLUSOES SOBRE A IMPORTANCIA DAS MOTIVACOES

Quanto as “motivacoes que influenciam a compra de vestudrio”, os gays demonstram ser
consumidores exigentes e de estilo (KOPAVNICK, 2004; ENGEL er al. 1995; ANTUNES, 2004;
GALVAO, 2003; FUGATE, 1993) e que buscam seu direito a diferenca e diversidade sexual
(MAMBERTTI, 2006). A questdao do preconceito surge mais uma vez, agora como motivacao de
compra de vestudrio, pois a forma como sdo tratados € muito importante, privilegiando o
atendimento de forma natural, sem que transpareca a discriminagao.

Dentre alguns motivos para consumo apontados por Solomon (2002), estd a
individualidade. Levando-se esse ponto em consideracdo e o fato de que um amigo gay comprar
uma peca igual ndo gera motivagdo, pode-se concluir que os gays tém realmente a
individualidade como fonte motivadora para o consumo, visto que se sentir bonito foi a segunda
maior média de importancia apontada na pesquisa de motivacdes de compra. Essa identidade
individual também ¢€ citada por Solomon (2002) dentro das Necessidades de singularidade.

A motivacdo do consumidor gay para usar roupas que lhe diferenciem e que lhe
proporcionem charme e sensualidade € alta, tanto que foram apontadas como muito importantes
questdes como usar uma roupa para sentir-se sexy, sedutor e bonito. E com isso corrobora Haslop
et al. (1998) quando cita que os gays estdo na procura do prazer quando buscam experiéncias de
consumo relacionadas a sexualidade.

Solomon (2002) diz que os gays sdo avidos por novidades e, na sua maioria, buscam
novos lugares para sair e Antunes (2004) coloca o turismo como sendo um dos setores mais
promissores dentro do mercado gay. Esses apontamentos estdo reforcados nas altas médias de
importancia para viagens com o propoésito de conhecer lugares diferentes ou, simplesmente, sair

para conhecer novas pessoas.
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Em contrapartida, viajar para conhecer lugares que tenham opcdes de lazer para o publico
gay ou que seja direcionado exclusivamente para o publico gay foram as menores médias de
importancia. Ou seja, os gays representados na amostra dessa pesquisa, diferentemente do que
apontam Avena e Rosseti (2006) e Kopavnick (2004), ndo viajam para fazer turismo gay. As
autoras citam que os turistas gays sentem-se com mais vontade de conhecer um pais e divulga-lo
para outros turistas se houver o “turismo gay” desenvolvido.

Assim, a pesquisa mostrou que os gays valorizam muito mais viajar para conhecer lugares
diferentes, do que necessariamente fazer roteiros especificos para gays. Isso sinaliza que novos
destinos turisticos e ambientes devem ser planejados e estruturados para receber esses
consumidores. As opc¢des de hotéis “gay friendly” devem ser ampliadas, j4 que eles t€m a
preferéncia desse publico (ANTUNES, 2002), em funcdo da cordialidade, hospitalidade e
respeito com que orientam o atendimento. Beleza e requinte também sdo razdes para os gays
buscarem roteiros turisticos. O turismo gay é muito visado e tem sido o mercado mais
abertamente explorado pelas empresas que desejam atingir esse publico consumidor, se
compradas com outros ramos de negdcios.

Solomon (2002) afirma que numa subcultura hd o compartilhamento, seja das normas, do
vocabuldrio ou dos simbolos. O autor cita que 52% dos gays verificam novos lugares para sairem
com amigos. Fugate (1993) cita que quando os consumidores compartilham suas preferéncias,
tém-se as coletividades. Isso estd relacionado ao resultado das médias de importancia com
maiores valores para varidveis que dizem respeito ao fato de que os gays sdo motivados por
estarem com seus amigos e por freqiientarem os mesmos lugares que eles.

Ja o fato de freqiientar lugares destinados ao publico heterossexual obteve uma média de
importancia muito baixa nesse estudo, a menor, confirmando, assim, que o comportamento dos
consumidores homossexuais masculinos estd vinculado a aceitagao da sua identidade (KATES,
1998) por parte dos heterossexuais. Informagdo que Solomon (2002) aponta nos Motivos para

Consumo: aceitagdo social.
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7.4 CONCLUSOES SOBRE AS COMPARACOES ENTRE MEDIAS

As conclusdes relativas as comparacdes entre as médias apontaram que somente o fator
novidade apresentou diferenca significativa nas médias de importancia entre as faixas de renda.

Essa diferenca se justifica porque os consumidores gays que percebem uma remuneragao
maior valorizam mais os aspectos relacionados as viagens, exatamente porque podem fazer
turismo com mais freqiiéncia e, ainda, escolher roteiros diferenciados que proporcionem conhecer
lugares e pessoas novas. E o que aponta Galvio (2003) ao dizer que os homossexuais das classes
A e B viajam até seis vezes em um ano, sendo uma, pelo menos, para o exterior. Ao contrario, os
consumidores gays que detém uma renda menor, ndo tém dinheiro para gastar em viagens e, por
isso, dispensam um grau de importancia significativamente menor ao turismo.

O poder de consumo dos gays estd se tornando mais evidente e visivel, pois, diante das
tendéncias politicamente corretas, os ambientes sociais e corporativos estdo propiciando que os
homossexuais manifestem sua orientacdo sexual e passem a freqiientar lugares mais
diversificados.

Dessa forma, pode-se concluir que, conforme Berman e Evans (1998) citam, quanto mais
os empresdrios e publicitdrios estiverem focados em satisfazer as necessidades dos consumidores
gays, oferecendo seguranca, requinte, produtos com os atributos de qualidade apontados nessa
pesquisa, mais motivados a comprar eles estardo. Isso porque, a primeira motivagdo de um
individuo ao comprar um produto estd relacionada aos beneficios que os atributos oferecem

(CZINKOTA et al., 1997).

7.5 IMPLICACOES GERENCIAIS

A partir dos resultados obtidos com a realizagdo dessa pesquisa, podem ser feitas algumas
consideragdes com vistas a compreensao sobre os motivos e atributos de compra por parte dos
consumidores gays. Tal compreensao traz subsidios para o planejamento de negdcios destinados

a atender esse publico consumidor.
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A proposta desse estudo € atual e relevante, sob o ponto de vista gerencial, j4 que o
mercado de consumo gay estd em franco crescimento. Assim, quanto maior o conhecimento dos
atributos e das motivacdes que levam a compra de uma pecga de vestudrio ou a escolha de um
local para a prética do lazer, maior € o preditivo de sucesso de um projeto.

Por isso, a par dos resultados advindos dessa pesquisa, os empresarios t€ém subsidios para
tomada de decisOes relativas ao investimento que poderd ser feito em produtos e servigos para
esse segmento consumidor. O ponto de partida € a decisdo do grau de adesdo do produto ao
segmento gay: se estd associado ou serd simpdtico ao publico homossexual. Essa decisdo precede
o trabalho de midia, pois no caso de ser uma empresa simpdtica ao publico gay, o investimento
serd menor por nao haver interesse em promover abertamente para esse consumidor. Fugate
(1993), porém, cita que as perdas financeiras com o publico heterossexual podem ser
recompensadas pelo elevado poder de consumo e o comportamento leal na compra de marcas
pelos homossexuais.

Com as informacdes advindas dessa pesquisa, as empresas podem preparar um ambiente
condizente com o esperado, capacitando pessoas ao atendimento cort€s e ndo discriminante
diante da orientacdo sexual do consumidor, podem personalizar propagandas, diferenciar-se de
outras empresas através de uma comunicagdo que identifique o gay como o consumidor alvo ou,
ainda, desenvolver estratégias de marketing adaptadas as exigéncias desse mercado.

O fato dos empresarios saberem quais as razdes para o publico gay preferir comprar uma
marca, freqlientar uma loja ou restaurante ou ir para determinado roteiro turistico em detrimento
de outro, permite realizar investimentos mais especificos e assertivos relacionados aos atributos e
motivagdes de compra. Assim, desenvolver um produto ou servi¢o podera ser feito considerando
as exigéncias desse consumidor.

As empresas podem investir em roteiros de viagens diversificados, mas ndo
necessariamente focados em turismo gay. E importante uma andlise de estabelecimentos e
cidades que aceitem e atendam os consumidores gays sem preconceito e, também, oferecam o
ambiente charmoso e diferenciado que esses consumidores desejam.

Os investimentos em vestudrio devem contemplar os atributos apontados nessa pesquisa,
como conforto, qualidade, durabilidade, acabamento, corte e design, uma vez que serdo esses 0S
atributos que fardo a procura pelo vestudrio. Espartel (1999) cita que o desempenho de um

produto estd relacionado a qualidade que esse produto oferece.
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E esses aspectos ndo estdo vinculados a uma marca. O que importa para esses
consumidores € vestir-se bem. Mas os gays reconhecem e recompensam as marcas direcionadas
ao seu interesse, tanto que McLean (1999) aponta que os gays podem mudar de marca por causa
de acdes negativas da empresa com relacdo aos homossexuais.

Kotler (1996) cita que a melhor relagdo no plano de marketing se dard quando cada parte
souber o que a outra espera, deseja e valoriza. Sendo assim, o investimento em produtos e
servicos que atentem para as motivagoes e atributos de compra desses consumidores, pode gerar
lealdade e favorecer o sucesso de um negécio. E fundamental, contudo, que os profissionais de
marketing e empresarios estejam atentos em mensurar a qualidade e as satisfacdo percebidas

pelos consumidores gays.

7.6 LIMITACOES DO ESTUDO

Para a realizacdo dessa pesquisa, muitos cuidados foram tomados com o objetivo de evitar
erros. Mas algumas limitagdes observadas durante o curso desse estudo podem ser apontadas.

A primeira limitacdo apontada diz respeito a amostra: seu tamanho e representagdo. Nao
existem dados concretos que apontem o tamanho dessa populacao e, além disso, os consumidores
gays ndo sdo acessiveis naturalmente, sendo necessario que as pesquisas se realizem ou em locais
de freqiiéncia homossexual ou através de sites especificos para o publico em questdo. E
necessdria a colaboragdo e a permissdo dos proprietdrios dos estabelecimentos para que os
clientes sejam acessados. Também se faz necessdria a parceria de ONG’s para que o acesso via
Internet seja facilitado, ja que nessa pesquisa ndo possivel o uso desse instrumento.

Além disso, realizar a coleta de dados somente por esses dois meios pode gerar o risco de
haverem somente gays com um bom poder aquisitivo, j4 que saem a noite e tém acesso a
computador. A pesquisa exploratdria foi realizada em 2 boates de Porto Alegre e na Parada Gay
de Sao Leopoldo. Por uma limitacdo de recursos, os gays de outras cidades do interior ndo foram

pesquisados.
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7.7 SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

O comportamento do consumidor € um tema amplamente pesquisado, mas
especificamente do consumidor homossexual ainda sdo escassos os estudos. Apos a conclusio
dessa pesquisa, muitas sugestoes de pesquisas futuras podem ser apontadas.

A primeira delas, muito citada no decorrer do trabalho, diz respeito ao perfil dos
consumidores homossexuais e, cabe a atencdo, de que se trata ndo somente dos gays, mas
também das lésbicas, dos bissexuais, travestis, etc. Investigar como se diferenciam entre si nas
questdes socio-econdmicas, culturais, comportamentais, regionais e populacionais.

Ampliar esse estudo para outras cidades do Rio Grande do Sul e, mesmo, aos estados do
sul e, compard-los entre si, pode ser um excelente tema de pesquisa. Como também pode ser o de
comparar os resultados obtidos nessa pesquisa com uma pesquisa similar aplicada ao publico
heterossexual masculino.

Sabe-se que os gays sdo consumidores fiéis as marcas e aos estabelecimentos que prestam
um servico diferenciado para eles. Por isso, cabe a sugestdo de uma pesquisa que confronte as
necessidades e desejos dos gays com os servicos e produtos oferecidos pelos empresarios da drea.
Também seria interessante acrescer aos questionamentos itens de diferenciacdo em locais de
compra nos shoppings, como lojas de departamentos, lojas especializadas ou mesmo lojas
masculinas.

Com relacdo a estudos em marketing, uma sugestdo apontada ao final desse estudo estd
relacionada ao conhecimento da linguagem para atingir esse publico consumidor, de quais
ferramentas de comunicacdo um profissional de marketing poderd utilizar e como fard para

aplicé-las, a fim de que a gestdo dos recursos utilizados seja eficaz.
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ANEXO1I

OBJETIVOS DO FOCUS GROUP

1. Identificar os atributos considerados mis importantes para os gays em relagdo ao vestuario
e lazer;

2. Discutir os atributos considerados mis importantes para os gays em relacio ao vestudrio e
lazer;

3. Identificar as motivacdes de compra considerados mis importantes para os gays em
relacdo ao vestudrio e lazer;

4. Discutir as motivagdes considerados mis importantes para os gays em relagdo ao vestuario
e lazer.

AS QUESTOES:

1. Quais os aspectos mais importantes em uma pega de roupa?

2. O que chama a ateng¢do para determinar um local para sair? Ou viajar?

3. O que espera de um local para freqiientar em lazer?

4. O que espera em uma loja de roupas?

5. Quais os aspectos mais importantes em um restaurante, boate ou bar?

6. Onde costuma sair?

7. Onde costuma comprar roupas e acessorios?
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ANEXO II

QUESTIONARIO

Sua orientacdo sexual € homossexual (gay):
() sim
( ) ndo

Gostariamos que vocé indicasse com um X a sua opinido quanto a cada uma das afirmagdes
relacionadas abaixo. Para tanto, avalie as questOes a seguir utilizando a escala de cinco posi¢des
onde 1 representa ‘“‘sem nenhuma importancia” e 5 “totalmente importante”. Se vocé tiver
alguma duvida, por favor, peca para o entrevistador lhe ajudar. A sua opinido € muito importante
para nos.

a) Atributos que influenciam a compra de vestuario:

Sem nenhuma
importancia
Totalmente
importante

1 A qualidade dos tecidos das roupas 1 2 3 4 5
2 O conforto que a roupa proporciona 1 2 3 |4 5
3 O design das roupas e acessorios 1 2 3 4 5
4 O prego da roupa ou do acessorio 1 2 3 |4 5
5 A facilidade em encontrar a roupa ou o acessorio 1 2 3 4 5
6 A marca da roupa ou do acessorio 1 2 3 |4 5

7 O nome da loja que vende a roupa ou o acessorio 1 2 3 |4 5
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8 A etiqueta deve estar aparente na roupa ou no acessorio 1 5
9 A durabilidade da roupa ou do acessério 1 5
10 | O corte da peca de vestudrio 1 5
11 | O acabamento da peca de vestudrio 1 5
ek 3
b) Atributos que influenciam a pratica do lazer: g3 © 9
5 E SE
n
12 | O conforto do espaco (bares, restaurantes, cinemas, etc) 1 5
13 | A decoracdo do ambiente deve ser diferenciada (chique, com 1 5
estilo)
14 | A programacdo deve ser diversificada (muitos lugares em um 1 5
s0 lugar)
15 | O ambiente deve ser acolhedor e charmoso 1 5
16 | A decoracdo do ambiente deve dispor de cores quentes 1 5
17 O carddpio do restaurante deve ser variado e bem elaborado 1 5
18 | O atendimento deve ser cordial e eficiente 1 5
19 | O atendimento ndo deve transparecer preconceito 1 5
20 | A iluminacdo deve ser adequada 1 5
21 | A climatizacdo deve ser agraddvel com ventilacao, 1 5
condicionador de ar
22 | O local deve oferecer seguranga 1 5
23 | O local deve ser de facil acesso 1 5
24 | Em um restaurante, a musica deve ser agradavel e no volume 1 5
adequado para conversar
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25 | A marca é importante para os equipamentos tecnoldgicos 1 2 5
26 | Dispor de assisténcia técnica é importante para equipamentos 1 2 5
tecnoldgicos
£s 29
R 9§
c) Motivacoes que influenciam a compra de vestuario: 1 g % ‘g
£ S = 2
& E e E
1 A exposi¢do da roupa ou do acessorio na vitrine de uma loja 1 |2 5
conhecida
2 A exposi¢ao da etiqueta para me diferenciar 1 2 5
3 O status que usar uma marca pode proporcionar 1 2 5
4 Uso uma roupa para me sentir bonito 1 2 5
5 Uso uma roupa para me sentir sexy e sedutor 1 2 5
6 Gosto de usar roupas para que as pessoas me notem 1 2 5
7 Gosto de usar roupas que me diferenciem na multidao
8 Eu prefiro comprar em lojas de grife 1 2 5
9 A loja deve ter uma decoracao arrojada e moderna 1 2 5
10 Um amigo comprou uma peca igual e isso me motiva 1 2 5
11 Um amigo compra na mesma loja e isso me motiva 1 2 5
12 A exclusividade de uma peca pode fazer com que pague mais por |1 2 5
ela
13 Comprar em uma loja com iluminacdo projetada 1 2 5
14 Comprar em uma loja cuja climatizagao seja adequada 1 2 5
15 O atendimento da loja deve ser cordial e eficiente, sem preconceito | 1 2 5
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d) Motivacoes que influenciam a pratica do lazer:

A

importincia

importante

16

Saio para conhecer pessoas novas e paquerar

17

Freqiiento bares e boates para ver pessoas e ser visto

18

As dicas dos meus amigos servem para definir roteiros de viagens

19

As dicas dos meus amigos servem para escolher uma boate,

restaurante ou mesmo um café

20

Prefiro lugares freqiientados por amigos e conhecidos

21

Prefiro lugares freqiientados pela comunidade gay

22

Prefiro lugares freqiientados pelo publico heterossexual

23

Priorizo o local que seja de propriedade de um gay

24

Viajo para lugares que tenham opg¢des de lazer para o publico gay

25

Prefiro ir a lugares exclusivamente direcionados ao publico gay

26

Viajo para conhecer cidades diferentes

27

Viajo para conhecer novas pessoas

e. Sua idade é:

( ) menos de 18 anos ( ) entre 18 e 25 anos ( ) entre 26 € 35 anos ( ) entre 36 € 45 anos ( )

mais de 45 anos

f. A cidade em que vocé mora é

g. Sua renda mensal individual é:



() até R$ 1.500,00 ( )entre R$ 1.500,00 e R$ 3.000,00 ( ) entre R$ 3.000,00 e R$ 4.000,00
( ) entre R$ 4.000,00 e R$ 5.000,00 ( ) acima de R$ 5.000,00

h. Com que freqiiéncia vocé€ sai a noite para bares, boates, restaurantes, cinemas, entre
outros:

( ) diariamente ( ) semanalmente ( ) mensalmente ( ) anualmente

() outra freqiiéncia, especificar:

i. Com que freqiiéncia vocé compra roupas e acessorios:

( ) diariamente ( ) semanalmente ( ) mensalmente ( ) anualmente

() outra freqiiéncia, especificar:

Jj- Vocé costuma comprar roupas e acessorios em:

() shopping ( ) butiques fora de shoppings ( ) pronta-entrega ( ) outlets

() outros, especificar:
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ANEXO IIT

TABELAS DE FREQUENCIA

Tabela 1. Distribuicdo das respostas : Bloco Atributos que influenciam a compra de vestuario
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1 (Sem nenhuma

5 (Totalmente

importancia) 2 3 4 importante)
Indicadores N2 casos % N2 casos % N2 casos % N2 casos % N2 casos %
A qualidade do tecido das roupas 4 (1,7%) 7 (3,0%) 45 (19,1%) 57 (24,3%) 122 (51,9%)
O conforto que a roupa proporciona 2 (,9%) 6 (2,6%) 15 (6,5%) 37 (15,9%) 172 (74,1%)
O design das roupas e acessorios 6 (2,6%) 10 (4,3%) 38 (16,2%) 49 (20,9%) 131 (56,0%)
O precgo da roupa ou do acessorio 22 (9,5%) 15 (6,5%) 64 (27,7%) 53 (22,9%) 77 (83,3%)
A facilidade em encontrar a roupa ou o acessério 23 (10,0%) 22 (9,6%) 59 (25,7%) 66 (28,7%) 60 (26,1%)
A marca da roupa ou do acessorio 50 (21,6%) 30 (13,0%) 61 (26,4%) 43 (18,6%) 47 (20,3%)
O nome da loja que vende a roupa ou 0 acessorio 72 (31,2%) 34 (14,7%) 64 (27,7%) 32 (13,9%) 29 (12,6%)
A etiqueta deve estar aparente na roupa ou no acessorio 111 (48,1%) 25 (10,8%) 39 (16,9%) 22 (9,5%) 34 (14,7%)
A durabilidade da roupa ou do acessoério 7 (8,0%) 11 (4,7%) 26 (11,2%) 51 (22,0%) 137 (59,1%)
O corte da pega de vestuario (1,7%) 11 (4,7%) 30 (12,9%) 44 (18,9%) 144 (61,8%)
O acabamento da pega de vestuario 4 (1,7%) 3 (1,3%) 15 (6,4%) 41 (17,6%) 170 (73,0%)




Tabela 2. Distribuicdo das respostas : Bloco Atributos que influenciam a pratica do lazer
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1 (Sem nenhuma

5 (Totalmente

importancia) 2 3 4 importante)
Indicadores N2 casos % N2 casos % N2 casos % N2 casos % N2 casos %

O conforto do espago (bares, restaurantes, cinemas, etc) 6 (2,6%) 4 (1,7%) 12 (5,2%) 45 (19,3%) 166 (71,2%)
A decoragéo do ambiente deve ser diferenciada 18 (7,8%) 15 (6,5%) 67 (29,0%) 66 (28,6%) 65 (28,1%)
A programagao deve ser diversificada (muitos lugares em um sé lugar) 15 (6,4%) 10 (4,3%) 59 (25,3%) 50 (21,5%) 99 (42,5%)
O ambiente deve ser acolhedor e charmoso 7 (3,0%) 10 (4,3%) 30 (12,8%) 73 (31,2%) 114 (48,7%)
A decoragéo do ambiente deve dispor de cores quentes 35 (15,2%) 35 (15,2%) 77 (33,3%) 48 (20,8%) 36 (15,6%)
O cardépio do restaurante deve ser variado e bem elaborado 9 (8,9%) 12 (5,2%) 37 (16,1%) 62 (27,0%) 110 (47,8%)
O atendimento deve ser cordial e eficiente (,9%) 1 (,4%) 11 (4,8%) 19 (8,2%) 198 (85,7%)
O atendimento ndo deve transparecer preconceito 4 (1,7%) 3 (1,3%) 9 (3,9%) 12 (5,2%) 203 (87,9%)
A iluminagéo deve ser adequada 10 (4,3%) 3 (1,3%) 29 (12,6%) 73 (31,6%) 116 (50,2%)
A climatiza¢é@o deve ser agradavel, como ventilagao, condicionador de ar 4 (1,7%) 3 (1,3%) 12 (5,1%) 58 (24,8%) 157 (67,1%)
O local deve oferecer seguranga 1 (,4%) 9 (3,9%) 24 (10,3%) 198 (85,3%)
O local deve ser de facil acesso 9 (3,9%) 9 (3,9%) 31 (13,4%) 61 (26,4%) 121 (52,4%)
A marca é importante para os equipamentos tecnolégicos 49 (21,0%) 25 (10,7%) 69 (29,6%) 43 (18,5%) 47 (20,2%)
Dispor de assisténcia técnica é importante para equipamentos

tecnoldgicos 25 (10,8%) 15 (6,5%) 42 (18,1%) 41 (17,7%) 109 (47,0%)




Tabela 3. Distribuicdo das respostas : Bloco Motivacdes que influenciam a compra de vestuario
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1 (Sem nenhuma

5 (Totalmente

importancia) 2 3 4 importante)
Indicadores N2 casos % N2 casos % N2 casos % N2 casos % N2 casos %
A exposicado da pega na vitrine de uma loja conhecida 31 (13,2%) 17 (7,3%) 68 (29,1%) 47 (20,1%) 71 (30,3%)
A exposicao da etiqueta para me diferenciar 83 (35,6%) 35 (15,0%) 62 (26,6%) 26 (11,2%) 27 (11,6%)
O status que usar uma marca pode proporcionar 69 (30,1%) 43 (18,8%) 48 (21,0%) 37 (16,2%) 32 (14,0%)
Uso uma roupa para me sentir bonito 10 (4,3%) 8 (3,4%) 17 (7,3%) 51 (22,0%) 146 (62,9%)
Uso uma roupa que me faga sentir sexy e sedutor 17 (7,4%) 14 (6,1%) 40 (17,3%) 48 (20,8%) 112 (48,5%)
Gosto de usar roupas que as pessoas me notem 52 (22,5%) 28 (12,1%) 56 (24,2%) 37 (16,0%) 58 (25,1%)
Gosto de usar roupas que me diferenciem na multiddo 49 (21,0%) 24 (10,3%) 51 (21,9%) 39 (16,7%) 70 (30,0%)
Eu prefiro comprar em lojas de grife 81 (34,9%) 38 (16,4%) 41 (17,7%) 34 (14,7%) 38 (16,4%)
A loja deve ter uma decoragao arrojada e moderna 46 (19,7%) 24 (10,3%) 71 (30,5%) 44 (18,9%) 48 (20,6%)
Um amigo comprou uma pega igual e isso me motiva 133 (57,1%) 37 (15,9%) 27 (11,6%) 19 (8,2%) 17 (7,3%)
Um amigo comprou na mesma loja e isso me motiva 110 (47,4%) 34 (14,7%) 45 (19,4%) 26 (11,2%) 17 (7,3%)
A exclusividade de uma pecga pode fazer com que pague mais por ela 48 (21,0%) 22 (9,6%) 50 (21,8%) 31 (13,5%) 78 (34,1%)
Comprar em uma loja com a iluminagéo projetada 67 (29,9%) 30 (13,4%) 60 (26,8%) 38 (17,0%) 29 (12,9%)
Comprar em uma loja cuja climatizagao seja adequada 33 (14,5%) 33 (14,5%) 58 (25,4%) 54 (23,7%) 50 (21,9%)
O atendimento deve ser cordial e eficiente, sem preconceito 3 (1,3%) 4 (1,7%) 7 (3,0%) 24 (10,4%) 192 (83,5%)




Tabela 4. Distribuicdo das respostas : Bloco Motivacdes que influenciam a pratica do lazer
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1 (Sem nenhuma

5 (Totalmente

importancia) 2 3 4 importante)
Indicadores Ne casos % Ne casos % |Necasos| % |[N°casos| % Ne casos %

Saio para conhecer pessoas novas, paquerar 28 (12,0%) 27 (11,5%) 49 (20,9%) 45 (19,2%) 85 (36,3%)
Frequento bares e boates para ver pessoas e ser visto 25 (10,7%) 32 (13,7%) 46 (19,7%) 45 (19,3%) 85 (36,5%)
Sigo as dicas dos meus amigos para definir roteiros de viagens 19 (8,2%) 14 (6,0%) 54 (23,2%) 68 (29,2%) 78 (33,5%)
Sigo as dicas dos meus amigos para escolher uma boate, restaurante ou

mesmo um café 12 (5,2%) 10 (43%)| 47 |(20,3%) 65 |(28,0%) 98 (42,2%)
Vou a lugares freqlientados por amigos e conhecidos 16 (6,9%) 9 (3,9%) 40 (17,3%) 62 (26,8%) 104 (45,0%)
Vou a lugares freqlientados pela comunidade gay 31 (13,5%) 15 (6,5%) 38 (16,5%) 54 (28,5%) 92 (40,0%)
Vou a lugares freqlientados pelo publico heterossexual 89 (38,5%) 40 (17,3%) 59 (25,5%) 21 (9,1%) 22 (9,5%)
Priorizo o local que seja de propriedade de um gay 74 (31,8%) 24 (10,3%) 49 (21,0%) 31 (13,3%) 55 (23,6%)
Viajo para lugares que tenham opgdes de lazer para o publico gay 50 (21,6%) 11 (4,7%) 44 (19,0%) 48 (20,7%) 79 (34,1%)
Prefiro ir a lugares exclusivamente direcionados ao publico gay 52 (22,3%) 18 (7,7%) 63 (27,0%) 42 (18,0%) 58 (24,9%)
Viajo para conhecer cidades diferentes 9 (3,9%) 4 (1,7%) 20 (8,6%) 64 (27,6%) 134 (57,8%)
Viajo para conhecer novas pessoas 23 (9,9%) 10 (4,3%) 42 (18,1%) 50 (21,6%) 107 (46,1%)




