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RESUMO

Investir em um nicho especifico de mercado pode trazer beneficios para a organizacdo, mas
para atender as demandas das necessidades e desejos de tal consumidor, é necessério conhecer
0s habitos de consumo e os atributos relevantes para auxiliar no processo de compra da
perspectiva do vendedor. Na cidade de Passo Fundo — Rio Grande do Sul, ndo seria diferente,
para investir no nicho dos homossexuais, € necessario obter conhecimento de indicadores que
possam auxiliar na construcdo de cenarios propicios ao esperado pelos homossexuais. A
metodologia utilizada nesta pesquisa, foi composta por duas etapas distintas: a exploratoria e
qualitativa - na qual foram identificados os atributos de compra dos consumidores
homossexuais através da realizacdo de um focus group -, e a descritiva e quantitativa. Por
meio do focus group, foi possivel identificar os atributos para o consumo de vestuério e,
posteriormente, estes atributos foram elencados em uma escala Likert de 7 pontos e aplicada
em consumidores homossexuais. Com o0s resultados desta pesquisa, empresas e/ou
profissionais que desejam investir neste nicho de mercado poderdo usufruir dos atributos mais
relevantes de consumo para a elaboracdo de uma estratégia correta, possuindo aceitagdo por
parte dos consumidores homossexuais e obtendo um retorno positivo.
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1 INTRODUCAO

Esta pesquisa nasce do interesse em compreender um nicho que estd conquistando
espaco na sociedade, e, pelo fator desencadeador, que é a falta de estudos que retratem o perfil
do consumidor homossexual, publico este, que possui alto poder aquisitivo, deferido por
Sousa (2012) que os homossexuais pertencem prioritariamente as classes sociais A e B e
ainda é um nicho que possui um alto potencial de consumo e nédo é explorado pelas marcas.

Também de acordo com dados de 2013 da Associagdo Brasileira de Turismo para
Gays, Lésbicas e Simpatizantes (NUCCI, 2014), o perfil movimenta R$ 150 bilhdes por ano
no Brasil. Com uma média salarial de R$ 3.247,00 e uma estrutura familiar ndo tradicional,
boa parte sem filhos, os homossexuais tém mais oportunidades em consumir diferentes
segmentos.

Conhecer os atributos dos produtos e servicos, tem importancia destacada por Aaker et
al. (2001, p. 36) para que a segmentacdo de consumidores possa proporcionar uma melhor
oferta de servigos. Portanto, esta pesquisa identifica quais sdo os atributos mais relevantes no
ato da compra de vestuario para os homossexuais passo-fundenses.

Os homossexuais formam uma subcultura de consumo, pois sao um subgrupo distinto,
que compartilham entre si, atividades de consumo especificos, sendo necessario sugerir que o
mercado transforme-se em um dos alicerces desta subcultura atendendo as suas necessidades
especificas (HAWKINS et al., 2007).

Portanto, o objetivo da pesquisa é identificar e elencar em hierarquia 0s principais
atributos de compra que os consumidores homossexuais de Passo Fundo consideram
relevantes para o consumo de vestuario.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 O MERCADO GAY E O CONSUMIDOR GAY

Um estudo realizado pela Silos Representacdes (1999) para a revista gay de maior
circulacdo no Brasil, identificou as seguintes caracteristicas de seus leitores assumidamente
gays: 48% tém nivel superior, 39% sdo das classes A e B, a renda mensal familiar é de em
média R$ 3.500,00, gostam de frequentar bares e boates direcionados para o publico gay e
também gostam de gastar com viagens e roupas. Em suma, o mercado gay se desenvolveu
junto com a formacédo da comunidade gay, que foi sendo reforcada pelos movimentos sociais
relativos a causa homossexual (PEREIRA, 2006).

Athayde (2005, p. 6) afirma que as informacdes sobre o real tamanho do mercado
homossexual sdo poucas e diversas, também ainda sdo poucas as pesquisas sobre seus habitos
de consumo, seu poder e comportamento de compra ou suas necessidades. As pesquisas ja
realizadas, entretanto, relatam que os homossexuais séo consumidores exigentes de estilo,
criativos, fiéis e dispostos a gastar (KOPAVNICK, 2014; ANTUNES, 2004; GALVAO,
2003; FUGATE, 1993).

Nunan (2003, p. 63), porém, revela que € preciso conhecer a identidade gay, na qual
valores, emoc0es, atitudes e aspiragdes geram comportamento de consumo diferenciado.
Muitas vezes o consumidor homossexual somente estabelece relacdo com um produto quando
esse oferece um valor social. Por essa razdo, € preciso, conforme Vriens e Hofstede (2000, p.
39), discorrem em compreender os significados que os produtos tém para 0s 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, p. 80) aponta 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.

Mesmo com algumas pesquisas realizadas, Athayde (2005, p. 6) ressalta que as
informac@es desse segmento consumidor mantém os empresarios trabalhando em um mercado
invisivel, por isso, Magalhédes (2006) afianca que embora sejam imprecisos 0s numeros sobre
gastos e habitos dos consumidores GLS impressionam, por isso, as possibilidades de produtos
e servigos que podem ser direcionados para o segmento de homossexuais séo infinitas. Neste
sentido, Couto (2004) relata que esse mercado cresce 30% ao ano.

O mercado homossexual movimenta grandes somas em dinheiro, cresce e se
diversifica a cada ano, como exemplifica Kopavnick (2004) que as trinta empresas membros
da Associacdo dos Empresarios GLS (gays, lésbicas e simpatizantes) do Brasil,
movimentaram mais de 150 milhdes de reais s6 no ano de 2000. Em 2013, segundo a Sao
Paulo Turismo (SPTuris), a Parada do Orgulho Gay de Sdo Paulo arrecadou devido a
movimentacdo promovida na cidade pelo segmento um impacto de R$ 59,5 milhdes na
economia, sendo R$ 3,2 milhdes s6 nos dois dias da parada (CASTRO, 2014).

Séa (2006, p. 16) menciona que no Brasil, mais de 200 empresas estdo voltadas para o
consumidor homossexual, com faturamento anual de 150 milhdes de reais. Quanto ao
consumo de vestuario, Bird (1992, p. 3), afirma que a indUstria da moda ja é completamente
dependente da criatividade e influéncia homossexual; a Benetton foi a primeira, e principal,
cadeia de varejo de roupas a anunciar na midia homossexual.

Sendo assim, apenas direcionar as atividades para esse mercado, oferecendo produtos
e servicos de acordo com as supostas exigéncias desses consumidores, sem identificar o que
0S motiva a compra e quais atributos Ihe sdo relevantes, pode ndo ser um preditivo de sucesso.
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2.2 O CONSUMO DE VESTUARIO

O consumo tem papel importante na construcdo das identidades dos sujeitos, como
ilustra Belk (1998, p. 139) em partes, Somos 0 que consumimaos e que nés consumMimaos somos
nos. Dessa forma, os bens possuidos ndo apenas comunicam quem a pessoa é, mas a qual
tribo pertence, podendo ser entendido como um suporte textual que auxilia na construcdo das
identidades no decorrer da vida.

Por outro lado, uma das formas de se usar as posses para definir a identidade grupal
estd em diferenciar o consumo interno do grupo dos outros grupos ou outsiders (DITTMAR,
1992). Berger e Heath (2007, p. 53) argumentam que os consumidores tomam decisdes que 0
diferenciem da maioria e que reforcem a sua afiliagdo com determinados grupos. Sendo
assim, consumidores homossexuais utilizam os significados simbolicos do consumo de forma
a se diferenciarem de padrdes heteronormativos.

Soares (2000, p. 9) afirma que indiferentemente da classe social, 0s homossexuais
dariam muito mais valor a imagem, a aparéncia e a moda do que os heterossexuais,
independente do estilo de roupa adotado, alguns homossexuais se vestiriam de maneira
‘classica’ ¢ enquant0 outros adotariam um visual ‘extravagante’. Fontes (2014) acrescenta,
elencando que os homossexuais sao grandes consumidores de moda, adquirindo roupas pelo
Menos uma vez por més.

Portanto o mercado, os bens de consumo e o discurso do marketing e da propaganda
sdo poderosos aparelhos de producdo de identidades de género e na construcdo de uma
imagem identitaria para os homossexuais.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa € composta de duas etapas distintas: a etapa exploratdria e qualitativa -
na qual foram identificados os atributos de compra dos consumidores homossexuais - e a
etapa descritiva e quantitativa com os dados coletados com os homossexuais.

A primeira etapa realizada, qualitativa/exploratdria, constitui-se de um focus group, o
qual forneceu um conjunto de atributos. Na técnica de coleta de dados primarios, foram
utilizados dialogos em profundidade, a partir de um roteiro semiestruturado com
homossexuais masculinos e femininos do municipio de Passo Fundo. Para participar da
pesquisa do focus group, o sujeito deveria ser assumidamente homossexual. A selecdo dos
oito sujeitos da pesquisa foi realizada por meio da técnica snowball sampling (ou amostragem
por bola de neve), na qual um sujeito entrevistado convida um dos seus amigos para
participar, este por sua vez convida outro amigo e assim por diante. Essa técnica foi utilizada
por Kates (1998) e Troiden (1989) em seus estudos de grupos homossexuais. O dialogo com
os participantes foi gravado por processos digitais e depois de transcritos, foram destruidos.

Na segunda etapa da pesquisa, a quantitativa/descritiva, foi realizada uma pesquisa do
tipo survey, em escala Likert de 7 pontos. Para a constru¢cdo do instrumento de coleta de
dados, os atributos utilizados séo oriundos da primeira etapa.

Nesta segunda etapa foi utilizada a técnica de estimativa do tamanho de uma amostra
através de uma média, dando o suporte para a definicdo da amostra que deve compor a
pesquisa. Através das respostas dos questionarios, foram construidas tabelas com as
frequéncias e porcentagens, e, posteriormente, mensuradas as médias de importancia e o
calculo do desvio padrédo para indicar se a variacao estd dentro do padrdo ou ndo, podendo
assim, hierarquizar os atributos de consumo dos homossexuais.
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3.1 DEFINICOES DA AMOSTRA

A populacdo homossexual é desconhecida no Brasil, ndo existindo dados
demogréficos oficiais. Os numeros divulgados sdo estimados e divergentes e, na maioria das
vezes, oriundos de empresas especializadas em pesquisas mercadoldgicas. Por isso, para
poder haver a validacdo dos dados da etapa quantitativa, com representacéo confiavel de uma
amostra, utilizou-se da estimativa do tamanho de uma amostra de uma média, que para Hair et
al (2005) representa:
Tamanho da amostra = [(grau de seguranca exigido X variabilidade) / (precisdo desejada)]?

Onde: grau de seguranca = 2 (95%) variabilidade = depende do desvio padrdo da
escala (5-1 = 4) dividido por 2. A divisdo por 2 é baseada na suposi¢do de que a distribuicdo
das respostas sera normal. A precisdo desejada deve ser de 1/5, ou seja, a estimativa da
amostra deve ser precisa dentro de um quinto de uma unidade. Assim: [(2x2)/(0,2)]?> = 100
pessoas.

Portanto, o numero de entrevistados na etapa quantitativa foi no minimo, 100
homossexuais.

3.2 VALIDACAO E PRE-TESTE DO INSTRUMENTO

A validacdo do instrumento de coleta de dados, conforme Dillon et al. (1993, p. 93),
procura determinar se 0 que esta sendo mensurado € efetivamente o que se deseja mensurar e
para ser valido o instrumento deve capturar todos o0s aspectos que definem um construto.

Para ocorrer a validacdo deste estudo, o instrumento também foi submetido a
avaliacdo de profissionais da area de Marketing para verificar a necessidade de modificacdes,
defendida por Malhotra (1996, p. 82) para sua avaliacdo de representatividade na mensuracéo.
Apos a avaliacdo dos profissionais que realizaram correcdes e apontamentos para a validacdo
do questionario, foi realizado o pré-teste.

Malhotra (2001, p. 126), discorre que o pré-teste do questionario é realizado em uma
pequena amostra de entrevistados (de 10 a 15 pessoas), retirados da mesma populacdo da
pesquisa real, com o objetivo de identificar e eliminar problemas potenciais.

O pré-teste desta pesquisa submeteu 10 questionarios para homossexuais tanto
masculino (5) quanto feminino (5), pessoalmente. Ndo houve ruidos na compreensdo do
mesmo, ndo havendo necessidade de correces.

3.2.1 APLICACOES DOS QUESTIONARIOS

Apbs a validacdo e realizacdo do pré-teste, o questionario ficou disponivel por 15 dias
para ser respondido. Houve contato do pesquisador com o Plural Coletivo Sexo Diverso para
0 incentivo de participagdo de seus membros. Também foi realizada a aplicacdo de
questionarios pessoalmente, que conforme Malhotra (2001, p. 126), podem ser feitas
pessoalmente ou via internet, além de telefone ou correio.

No total, foram respondidos 104 questionarios validos para esta pesquisa. As respostas
foram armazenadas e submetidas a anélises estatisticas.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 ANALISES DOS DADOS DA ETAPA EXPLORATORIA E QUALITATIVA

Quando indagados sobre as referéncias consideradas na aquisi¢do de algum vestuario,
como por exemplo, o conforto e 0 acabamento, os participantes falaram que observam o que

4
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as pessoas e 0s amigos estdo vestindo, caso gostem do estilo aderem a moda, mas procuram
pecas originais, ndo costumam comprar pecas produzidas em grande escala.

Percebe-se entdo, influéncia do grupo primario, caracterizado por Karsaklian (2000, p.
89) pela existéncia de lacGes afetivos intimos e pessoais que unem seus membros, como
familia e amigos. Surgiram também influéncias de famosos, como cantores, atores e
personagens de filmes e de seriados, 0 que para 0 mesmo autor (idem, p. 89) caracterizam-se
como grupo secundario, que apresenta relagdes mais formais e impessoais.

Os participantes relataram que ndo consomem mais devido a situacdo econdmica.
Kotler (2008, p. 172) salienta que a escolha de produtos é bastante afetada pelas condigdes
econémicas de uma pessoa, que consistem em renda disponivel, poupanca e patriménio (grau
de liquidez), dividas, condicBes de crédito e atitude em relagdo as despesas versus poupanga.
Cabe mencionar que, por ainda serem estudantes universitarios, esta ocupagdo “[...] também
influencia seu padréo de consumo” (idem, p. 169).

Quando perguntados sobre a busca de informacGes dos produtos, e a relagdo entre
qualidade e preco, a Tabela 1, expressa a opinido dos sujeitos da pesquisa:

Tabela 1 - Busca de informag6es sobre o produto — pre¢o x qualidade.

Determinante  Frequéncia
Qualidade 6

Os dois 2
Fonte: Dados da pesquisa.

A Tabela 1 aponta que a preferéncia esta na qualidade do produto. Porém, ha
homossexuais que citam a preocupacdo com a relacdo preco x qualidade, devendo haver um
equilibrio entre os dois. Percebe-se que possuem a percepcao de que ndo depende apenas do
estimulo fisico, mas também da relacdo do estimulo com o meio ambiente e das condicdes
interiores do individuo (KOTLER, 2008, p. 172), a qualidade € essencial na relacdo custo-
beneficio de vestuério.

Os meios em que buscam as informacbes de preco e qualidade estdo baseados em
sites, na internet, e nas préprias lojas fisicas. A necessidade revela ser o principal motivo para
a busca de informacBes e o consumo. Para Karsaklian (2000, p. 31) satisfazer certas
necessidades pode ser preponderante, mas simultaneamente podera haver outros desejos
incluidos, o que explica por que a analise motivacional nos mostra que tanto a motivagédo
quanto a personalidade sdo compostas de varios elementos e nunca de um so fator.

Quando indagados sobre o que lhes atraia em um estabelecimento, surgiram dados
como a praticidade, o design e o estilo da loja (que envolve a ambientagdo, a vitrine, a
iluminacdo, a fachada, o cheiro e a limpeza), o autoatendimento, o design das pecas. Ja
qguando questionados sobre o que os faz ndo retornar, foram unanimes: 0 mau atendimento e a
falta de qualidade.

Quando perguntado aos sujeitos da pesquisa, para quem era dirigido o ato de

consumir, a Tabela 2 mostra que:
Tabela 2 - O ato de comprar é dirigido a quem?

Sujeito Frequéncia
Os outros 5
Os dois 2
Si 1

Fonte: Dados da pesquisa.
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Pelos dados, constata-se que o0 ato de consumir é dirigido aos outros e quando
questionados sobre qual animal os representaria em estilo, 0 pavao foi um dos mais citados.
Do ponto de vista da Psicologia Comparada, esse animal representa a beleza e a protecédo
psiquica, e utiliza a auto expressdo para representar sua sensualidade, suavidade, beleza, ou
seja, a partir destes artificios parte para a conquista de parceiros para a reproducdo ou
acasalamento.

Em posse de tais informagdes, pode-se considerar o que Baudrilliard (1995), situa essa
circunstancia do eu e objeto, como caracteristica da “sociedade de consumo”, realizando
reflexdes acerca do consumo e sociedade, da seducdo e da utilizacdo do corpo como
ferramenta de sexualidade. Dentro deste contexto de valor econdémico da atual sociedade,
Vasconcelos (2004, p. 13), cita que a sociedade de consumo:

Sociedade de Consumo faz parte de um conjunto que constitui pélo central para
iniciar uma discussdo da sociedade em delirio de consumo, do corpo e da
cumplicidade com os meios de comunicagdo de massa. A publicidade é alavanca de
um complexo de produgdo, reificando valores como aqueles do corpo, do erético e
da seducdo. A estratégia narcisica fara da publicidade para reificar o corpo como ‘o
mais belo objeto de consumo’.

Assim, 0 corpo passa a ndo ser somente expressdo de sexualidade e erotismo, mas
também de expressdao e representacdo social, por isso, 0 consumo de vestuario dos
homossexuais da pesquisa é voltado ao que 0s outros irdo perceber.

Apbs a realizacdo do grupo de foco, da transcri¢do dos dados e de discussbes acerca
destes, foi possivel, por meio das informaces obtidas no didlogo com os sujeitos da pesquisa,
construir a Tabela 3, com os nove atributos de compra e a frequéncia de citagdes dos mesmos:

Tabela 3 - Atributos mais citados durante o Focus Group

Atributo Frequéncia
Atendimento 26
Qualidade 24
Conforto 22
Design do Vestuério 15
Durabilidade 14
Design da Loja 13
A Loja 10
A Marca
Prego

Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se que, durante o didlogo com os sujeitos da pesquisa, os trés atributos do
consumo de vestuario foi, em ordem de citacdo, o “atendimento” (devendo ser cordial e
eficiente, ndo transparecendo qualquer tipo de preconceito), em segundo a “qualidade do
produto”, e em terceiro o “conforto” que a peca de vestuario proporciona para o individuo.

O “design do vestuario” também aparece entre as citacdes. Trata-se de um atributo
relevante, pois se a peca for feita em grande escala passa a ndo ser exclusiva, tornando-se algo
popular e repetitivo, condigdes estas ndo desejadas pelos homossexuais e que interferem na
deciséo de compra.
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A “durabilidade” do vestuario foi citada quatorze vezes pelos sujeitos de pesquisa,
tornando-se também um fato decisivo. A resisténcia esta totalmente associada ao tipo de
tecido em que a peca foi construida ou moldada.

O “design da loja” foi citado dez vezes pelos sujeitos e interpretados como sendo a
distribuicéo das gondolas, a iluminagéo, a ambientagdo, 0 som ambiente, o cheiro, a facilidade
em encontrar as pecas que necessitam e as cores utilizadas. Outro atributo citado foi a propria
“loja”, tida como um espago que atende as necessidades e 0s desejos dos consumidores, onde
certamente se encontrara a peca desejada assim que o desejo surgir, ou pelo menos deveria.

A “marca” foi citada pelos sujeitos de pesquisa nove vezes e argumentada como um
atributo positivo. Tal fato apresenta certa lealdade do consumidor, ou seja, necessitando de
vestuario, a opgao recorrida é a marca que sempre lhe agradou. Essa constatacdo demonstra
que os homossexuais podem se tornar leais a determinadas marcas que satisfazerem as suas
necessidades e 0s seus desejos.

O atributo menos citado foi o “prego”, apenas quatro vezes. Pode-se considerar que,
para os sujeitos da pesquisa, 0 pre¢o ndo é um fator que determina a compra do vestuario, mas
um atributo consequente a escolha do que Ihe agrada, pelas suas diferenciacGes, qualidade,
durabilidade, design e conforto.

Com base nos resultados obtidos na aplicacdo do grupo de foco, citado na tabela 3, foi
realizado a elaboragdo de um questionario, sendo esta a segunda fase metodoldgica desta
pesquisa, a etapa descritiva e quantitativa.

4.2 ANALISES DOS DADOS DA ETAPA DESCRITIVA E QUANTITATIVA

A primeira pergunta fechada do questionario possuiu apenas as faixas sim ou néo, o
sujeito da pesquisa assumia-se ou ndo homossexual. Dentre os entrevistados, 100% sdo
assumidamente homossexuais e estdo aptos a representar a amostra.

Referente a idade dos entrevistados, 59,61% possuem idade entre 18 e 25 anos de
idade e 40,39% tém idade entre 26 e 35 anos de idade.

A faixa etéaria dos 104 respondentes, situa-se no intervalo de 18 a 35 anos, destes
59.61% possuem idade entre 18 e 25 anos de idade, ou seja, 62 respondentes. Em uma faixa
préxima, 40.39% dos respondentes tém entre 26 e 35 anos de idade, o que corresponde a 42
individuos.

Na variavel de renda mensal dos respondentes, esta concentrada, na sua maioria, na
faixa que varia de R$ 1.500 a R$ 3.000, correspondendo do total da amostra a 45.20%, ou
seja, 47 individuos. Em sua maioria, sdo homossexuais com idade superior a 26 anos de
idade, autbnomos financeiramente e atuantes no mercado de trabalho. Outro dado apresentado
é que 14 sujeitos, 13.46% da amostra, ja possuem renda superior a R$ 3000.

No bloco “Atributos que influenciam a compra de vestuario” foram avaliados os
indicadores atraves de um bloco com nove indicadores, retirados da analise dos dados da
etapa qualitativa por meio da aplicacdo do grupo focal. As médias de importancia aplicadas as
variaveis dos atributos mais relevantes para o consumo de vestuario sdo apresentadas e
analisadas na Tabela 4.
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Tabela 4 - Média de Importancia — Atributos de Consumo

Atributo Média Desvio-padrao
Qualidade 5.84 1.04
Atendimento 5.84 1.16
Design do Vestuario 5.78 1.25
Durabilidade 5.52 1.32
Design da Loja 5.50 1.44
Conforto 4.85 1.81
Preco 4.00 1.70
Marca 3.73 1.65
A loja 3.26 1.78

Fonte: dados da pesquisa.

Analisando os dados apresentados, a “qualidade” € o atributo mais relevante para o
consumo de vestuario dos homossexuais, com uma média de 5.84 e o menor desvio-padrdo de
1.04. Em segundo lugar, estd o “atendimento”, com a mesma média do primeiro colocado,
5.84, porém com um desvio padrdo superior, de 1.16.

Os homossexuais buscam no vestuario a qualidade do tecido, observando para que a
peca possua uma relacdo de beneficio e um tempo maior de utilizacdo. Ja o atendimento é
essencial para conquistar o consumidor homossexual. Portanto, tratd-los bem, de forma
cordial e eficiente, € meio caminho percorrido para conquistar a venda e satisfazé-lo.

Em terceiro lugar, segundo os resultados da pesquisa, surge o “design do vestuario”,
com média de 5.78 e um desvio-padrdo de 1.25. O design de vestuario é um atributo relevante
para 0s homossexuais, pois 0s mesmos preferem pecgas exclusivas ou que possuam um
diferencial que capaz de destaca-los no grupo social.

A “durabilidade” apareceu em quarto lugar, com média de 5.52 ¢ desvio-padrdo de
1.32, destacando a importancia e preocupacdo que os individuos possuem com o tecido do
vestuario que estdo adquirindo. Em quinto lugar, o atributo mais relevante para o consumo de
vestuario é o “design da loja”, com média de 5.50 ¢ desvio-padrdo de 1.44. O design da loja
abrange a arquitetura e a construcdo do espaco em si. O que 0s homossexuais procuram sdo
lojas com design moderno e despojado, muitas vezes idealizando a imagem da loja com a sua
identidade.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A proposta desta pesquisa € relevante tanto do ponto de vista gerencial quanto
comportamental, pois 0 mercado de consumo gay esta em pleno desenvolvimento e ascensao.
Quanto maior o conhecimento dos atributos que levam o0s homossexuais a compra de
vestuario, maior sera o sucesso de um empreendimento que 0s possua como publico-alvo.

Nesta pesquisa foram constatados que 59.61% dos sujeitos entrevistados possuem
idade entre 18 e 25 anos de idade e que os homossexuais passo-fundenses, em sua maioria
(86,54% dos entrevistados) possuem uma renda mensal de até no maximo 3 mil reais, e,
apenas, 13,46% dos entrevistados possuem renda mensal superior a 3 mil reais mensais,
caracterizando assim, que o consumidor gay de Passo Fundo/RS, ndo possui um alto poder
aquisitivo comparado com os homossexuais de grandes centros urbanos.
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A pesquisa também nos mostra que o vestuario para 0 este segmento € um mecanismo
de destaque no grupo social, permitindo a diferenciacdo e a notabilidade. Os mesmos,
consomem roupas que lhes proporcionem conforto e que tenham qualidade, durabilidade e
design despojado. Aliado a isso, priorizam o perfil ideal de estabelecimento, recebendo
atendimento cordial e eficiente, notando assim, a afinidade da loja com a sua identidade.

Os objetivos desta pesquisa foram todos alcancados, dentre deles, a hierarquizacdo dos
atributos. Como mais relevante, a qualidade do vestuario alcancou o primeiro lugar, tendo em
vista que 0os homossexuais observam no tecido a durabilidade de seu uso. O atendimento
aparece em segundo lugar na relevancia para o consumo de vestuario, pois 0 homossexual nao
quer sofrer discriminacdo nem expor sua integridade fisica e moral. Nesse sentido, o
atendimento nas lojas deve ser eficiente e cordial. Em terceiro lugar, aparece o design do
vestuario, afinal o homossexual busca no vestuario o artificio de diferenciacdo no grupo
social.

Em suma, o que importa para os consumidores homossexuais € vestir-se bem, sendo
por esse meio a oportunidade de tornarem-se perceptiveis na comunidade que estdo inseridos.
Para conquistar este publico, atender aos atributos relevantes advindos desta pesquisa podera
ser a peca chave para torna-los consumidores satisfeitos.

Para a realizacdo desta pesquisa, algumas limitacdes foram observadas ao decorrer do
estudo, a primeira, sobre a inexisténcia de dados que apontem o tamanho da amostra
homossexual; ndo existem dados concretos que apontem o tamanho dessa populacdo e em
segundo, a necessidade de parceria com ONG’s para conseguir o acesso aos homossexuais.

O comportamento do consumidor é um tema amplamente pesquisado, mas
especificadamente do consumidor homossexual ainda sao escassos 0s estudos, como sugestao
para futuras pesquisas, podem-se realizar a comparacgdo dos atributos entre os homossexuais e
heterossexuais, para ver se ha diferenca de comportamento de consumo, assim como,
pesquisar a linguagem para atingir este publico.
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