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Resumo

0O objetivo desse estudo consistiu em identificar os fatores que influenciam no comportamento de compra de
marcas locais pelo consumidor homoafetivo. Essa pesquisa tem carater quantitativo descritivo e utilizou uma
amostragem do tipo ndo-probabilistica. A coleta de dados realizou-se por meio de um survey online. Os dados
foram analisados por meio de um software estatistico viabilizando analises descritivas e a relagdo entre as variaveis.
Os resultados apontam que, embora os consumidores homoafetivos tenham um comportamento de consumo
voltado para marcas globais, ha a intengdo de consumir uma marca local devido a uma postura de consumo
socialmente responsavel, por meio do qual aspectos sociais se tornam mais relevantes e decisivos, no momento
da compra.
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Abstract

This study aimed to identify the factors that influence the buying behavior of local brands by the homoaffective
consumer. This research has a descriptive quantitative character and uses non-probabilistic sampling. We collected
data through an online survey. The data were analyzed using statistical software, enabling descriptive analyzes and
the relationship between the variables. The results show that, although homoaffective consumers have a
consumption behavior aimed at global brands, there is an intention to consume a local brand due to a socially
responsible consumption posture, through which social aspects become more relevant and decisive, time of
purchase.
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Introducao

A abordagem de temas referentes a diversidade tem estado cada vez mais
presente dentro das acdes e estratégias mercadologicas. Dentre os grupos que
representam tal diversidade, o segmento LGBTQ+ (que compreende o publico
homoafetivo em sua amplitude de diversidade de género e sexual — Lésbicas, Gays,
Bissexuais, Travestis, Transexuais, Transgéneros, Queers, entre outros) ¢ um dos que
mais apresenta influéncia na economia, a partir de suas injecdes, cada vez maiores, de
valores monetarios expressivos, o chamado pink money, que traduz-se, na pratica, pelo
aumento da renda desse publico (Barreto, Sandoval & Cortés, 2010).

Dados do Out Now Global (2017), uma pesquisa focada no publico LGBTQ+,
afirma que, no Brasil, esses consumidores tém como principais categorias de compra o
vestudrio, as roupas intimas de grife e os calcados. Esses resultados indicam uma
inclinacdo para produtos voltados a imagem e ao status. Com o potencial financeiro
consideravel, essa populacido consegue impactar em 10% do Produto Interno Bruto
(PIB), nimero que pode ser ainda maior pela quantidade incipiente de pesquisas sobre
o tema, pelas informagdes obtidas através de 6rgaos nio oficiais e pelo preconceito que
ainda limita pessoas a se firmarem sobre suas orientagdes sexuais (Altaf & Troccolli,
2012; Scrivano & Sorima Neto, 2015).

Pesquisas recentes relacionadas ao universo de lésbicas, gays, bissexuais e
transexuais geralmente abordam temas como vicio € o consumo de bebidas alcodlicas
e cigarros (Ramo et al., 2019; Marshall et al., 2019), e saide sexual, mental e infeccoes
sexualmente transmissiveis (Sales et al., 2019; Yuan et al., 2019; Lyons et al., 2019).
Observa-se, portanto, um foco na tematica quase sempre atrelada a drea de enfermagem
e medicina (Jennings et al., 2019; Seay et al., 2019; Jackman, 2018).

Através da perspectiva do comportamento do consumidor, 6tica que guiara o
presente artigo, desde o inicio das pesquisas sobre o tema, o mercado LGBTQ+
consolida-se cada vez mais como um nicho vidvel para receber investimento das
empresas (Quintero etal., 2016). Sensivel ao posicionamento das marcas que consome,
esses individuos pagam menos para empresas que atuam de maneira no ética e estdo
dispostos a desembolsar uma quantia maior para negocios que se preocupam com
valores mais proximos aos deles (Creyer, 1997).

Por esse motivo, profissionais de marketing tém trabalhado para encontrar
grupos identitdrios e midia segmentada do que aspectos sociais ou geograficos para
alcancar pessoas interessadas (Sender, 2018; Oliveira & Machado, 2019). Um dos
fatores preponderantes na intengao de compra do piblico LGBTQ+, portanto, é a
identificacdo e apego a marca, estabelecidos através do vinculo entre valores da
comunidade LGBTQ+ e do individuo que a ela pertence (Costa et al., 2018).

Por um cardter bastante peculiar, ¢ interessante destacar que na realidade
social, de forma bastante forte no Brasil, o aspecto das relagdes sociais ¢ importante
para entender o que alimenta as situacdes de poder. Os consumidores homossexuais se
validam do consumo como forma de diferenciacio dos heterossexuais, utilizando o
grupo como referéncia (Gouveia & Camino, 2009).

E essa aderéncia aos propdsitos da marca que precisa ser analisada e
interpretada, uma vez que para esses consumidores o consumo ¢ bastante simbolico
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para a autoimagem (Altaf & Troccolli, 2012). Além da influéncia do grupo, os
homossexuais tornam-se mais fiéis a marca ao se identificarem com uma empresa, pois
preferem destinar seus esfor¢os de consumo em uma iniciativa congruente as suas
demandas sociais (Nunan, 2003).

As marcas tidas como globais, por seu impacto em um maior nimero de paises,
atuam com maior representatividade nos interesses de seus stakeholders. Elas
competem com as locais, restritas em uma atuacio mais proxima do consumidor, mas
que também podem oferecer atitudes favoraveis e respostas positivas a respeito do
comportamento do cliente (Rodrigues & Montanari, 2018).

Diante disso, espera-se com a presente pesquisa entender a relagio entre a
influéncia dos grupos de referéncia, identificacdo com a marca e consumo socialmente
responsavel na compra de marcas locais pelo consumidor homoafetivo. Busca-se, por
meio dessa andlise, levantar principais nuances e identificar aspectos relevantes para
fomentar o consumo desse publico em marcas locais, por meio da andlise da influéncia
da proposicao de valor das empresas e outros aspectos estudados na pesquisa.

Fundamentacao Teorica
Compra de marcas locais pelo publico homoafetivo

A compra traduz-se como a concretizagio de um processo em que o
consumidor escolhe marcas e produtos, geralmente, por aspectos ndo utilitarios e
simbolicos, como, por exemplo, a manutencao de status. Assim sendo, em um contexto
local, marcas regionais tém certa dificuldade de fazer parte das inten¢des de compra
dos usudrios, uma vez que eles transferem para empresas maiores simbolicamente o
prestigio e aprovacao social que buscam (Batra et al., 2000).

Kumar, Lee e Kim (2009) analisam o efeito desse fenomeno e relatam que ja
ha um movimento de retorno ao consumo local. Os autores percebem que em um
ambiente extremamente competitivo, como o mercado de moda indiano, varidveis
ligadas ao emocional e aos valores dos individuos sdo fatores chave que despertam o
desejo de compra. Dessa forma, entender esse antecedente ¢ crucial para desmistificar
o comportamento de compra das pessoas (Rabélo Neto, Sousa-Filho & Mota, 2018).

Consumidores de paises em desenvolvimento buscam por marcas globais numa
tentativa de autoafirmaco e diferenciacio através do status de possuirem produtos
cujo apelo ¢ voltado para a percepcio de alta qualidade e aprovacio social. As marcas
locais destacam-se pela originalidade e adaptacio aos costumes da regido, mas nio
induzem ao status oferecidos pelas globais (Kolbl, Arslanagic-Kalajdzic &
Diamantopoulos, 2019).

Consumidores homoafetivos, por meio do processo de compra, tentam se
diferenciar e se afirmar diante da sociedade. Além disso, fazem uso de marcas que
possuem um valor agregado e sdo exigentes em relacdo aos produtos com os quais
criam uma relacdo de consumo. Por esse motivo, podem buscar marcas de luxo ou com
uma percepcao de valor mais refinado (Altaf & Troccolli, 2012).
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Influéncia dos grupos de referéncia

Levando em consideracio o exposto acima, um determinante crucial para a
efetivacdo para a jornada do consumidor ¢ a percepco de outros individuos. Nesse
sentido, decisdes sobre a compra ou ndo de um determinado produto ou servigo sao
influenciadas por normas sociais, como percepcio do que a sociedade considera
aceitdvel (Shang, Pei & Jin, 2017).

A avaliacio de semelhantes e pessoas proximas pode levar uma pessoa a deixar
de consumir algo que prefere com medo da desaprovacio, por exemplo (Shang, Pei e
Jin, 2017). Um estudo revela que para se reconectarem com seus pares, individuos
mudam os seus padrdes de consumo, evitando a exclusdo do seu grupo de referéncia e
adotando o que o preferido pelas regras informais pressupostas (Mead et al., 2011).

’

E vélido, por esse motivo, destacar que o julgamento da qualidade de uma
vestimenta, por exemplo, esta ligado a outras varidveis além de atributos funcionais
para os homoafetivos (Altaf & Troccolli, 2012). Além das percepcoes sensoriais e de
influéncias como o prego pago pelo produto, o atendimento das necessidades tangiveis
e intangiveis conduz a uma acdo de consumo (Costa, Farias & Angelo, 2018). Portanto,
analisar tanto os fatores intrinsecos e extrinsecos ao processo de decisiao de compra é
pertinente (Silva, Santana & Costa, 2018). Por essa razdo, a seguinte hipotese foi
pensada:

Hi: Uma alta influéncia do grupo de referéncia afeta positivamente a intencao
de compra de marcas locais pelo publico homoafetivo.

Identificacio do publico homoafetivo com a marca local

Sendo o consumo um ato social (Coelho, Rita & Santos, 2018), alguns recentes
estudos vém explorando uma perspectiva de identidade social entre empresas e clientes,
por exemplo, Ahearne, Bhattacharya e Gruen (2005) e Bhattacharya e Sen (2003). A
identificagdo do cliente com a marca esta baseada na teoria da identidade social (Tajfel,
1978) e na teoria de identificacio organizacional. Este construto ajuda a explicar o
relacionamento entre os funciondrios e sua organizagio, bem como o relacionamento
entre os clientes e suas marcas consumidas (Berger, Cunningham & Drumwright,
2006; Kramer, 1999; Underwood, Bond & Baer, 2001).

De acordo com Coelho etal. (2018), o consumidor se identifica com uma marca
a partir de duas perspectivas: em um nivel pessoal onde as marcas podem ajudar a
enfatizar a sua personalidade e expressar seus valores e crencas (Bhattacharya & Sen,
2003); € em uma perspectiva social onde as marcas podem atuar como instrumentos de
comunicacio de aspiracoes e do auto status do consumidor, conforme Tuskej, Golob e
Podnar (2013). Segundo Bhattacharya e Sen, (2003), uma empresa que possui uma alta
identificagdo de clientes com a sua marca pode se beneficiar da lealdade dos clientes
aos produtos existentes, a disposico de experimentar novos produtos, a disseminacio
do boca-a-boca positivo e a resiliéncia a informacoes negativas associadas a empresa.
Portanto, a identificacio do cliente com a marca é um estado desejavel para qualquer
negocio (Ahearne etal., 2005; Berrozpe et al., 2019).

Nesta acep¢do, entende-se que embora o piblico homoafetivo tenha
preferéncia por marcas globais, uma vez que podem ser um sinal forte para indicar
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prestigio e autoafirmacdo (Roy & Chau, 2011), havendo uma identificacio do publico
homoafetivo com as marcas locais, estas poderiam influenciar na intencio de compra.
Portanto, levando em consideracio a teoria da identificacio com a marca, levantou-se a
seguinte hipotese:

Ha: Uma alta identificacdo do publico homoafetivo com marcas locais
influencia positivamente a intencio de compra de moda.

Consumo socialmente responsavel

Para Small e Cryder (2016), tipicamente o consumidor busca adquirir bens ou
servicos que esperam ter algum beneficio, ou seja, ha uma busca de interesse proprio e
ndo coletivo. No entanto, conforme os autores, muitas vezes os consumidores
compram com o objetivo de beneficiar os outros em vez de si mesmos. Neste contexto,
na dltima década, o campo do comportamento do consumidor aumentou o foco em
estudar o comportamento de compra envolvendo auto sacrificio para o bem dos outros
ou da sociedade (Small & Cryder, 2016).

O consumidor socialmente responsavel é retratado por Newholm, Newholm e
Shaw (2014) como um individuo ativo que possui consciéncia social refletida na sua
decisao de compra. Essa atitude ¢ denominada, pelos autores, de “consumo ético”.
Assim, o consumo socialmente responsavel (CSR) pode ser entendido, conforme
Webster (1975), como aquele que leva em consideragio as suas consequéncias na
sociedade ou que tenta utilizar seu poder de compra para provocar mudancas sociais.
Portanto, sdo acoes que os individuos tomam a fim de melhorar o bem-estar social, isto
¢, para fazer o bem ou para evitar consequéncias que prejudiquem o coletivo
(Cojuharenco, Cornelissen & Karelaia, 2016).

O consumo socialmente responsdvel enfatiza o papel dos valores sociais, 0s
quais constituem o peso que as pessoas atribuem ao interesse coletivo ao tomar
decisoes (Nascimento, Freitas-da-Costa & Oliveira, 2015). Portanto, ¢ razodvel supor
que um individuo com valores pré-social mais forte tenha maior probabilidade de se
engajar em um comportamento socialmente responsavel (Cojuharenco, Cornelissen &
Karelaia, 2016). Levando isso em consideracio, é sensato supor que embora o piblico
homoafetivo tenha um comportamento de consumo voltado para marcas globais,
compraria produtos de marcas locais por entender a importancia da sua compra para o
desenvolvimento das empresas locais, devido ao seu senso de responsabilidade social.
Destarte, diante do exposto acima, a seguinte hipdtese foi formulada:

Hs3: Um elevado comportamento socialmente responsavel afeta positivamente
a intencio de compra de marcas locais.

Modelo teorico

Tomando como base a revisao da literatura acima explanada, foi proposto um
modelo teorico geral o qual segue representado na Figura 1. Este referido modelo tem
o objetivo de demonstrar a relacio entre as hipoteses de pesquisa levantadas neste
artigo.
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Figura1 - Modelo Teérico Central
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Procedimentos Metodologicos

A presente pesquisa objetivou identificar a influéncia das varidveis: influéncia
dos grupos de referéncia, identificacio do publico homoafetivo com a marca local e
consumo socialmente responsavel. Para isso, foi realizado inicialmente um
levantamento bibliografico, em seguida uma pesquisa de campo, do tipo quantitativo,
a qual utiliza a coleta de dados com o intuito de responder a defini¢ao do problema e
testar as hipdteses (Sampieri, Collado & Lucio, 2013). Este estudo teve também uma
finalidade descritiva. Para Gil (2019), a pesquisa descritiva expoe caracteristicas de
determinada populacio ou fendmeno, podendo também estabelecer correlagdes entre
as varidveis e definir sua natureza.

Populacio e amostra

A populacio deste estudo foi composta por todo puiblico homoafetivo, com
idade superior a 18 anos, haja vista, que supostamente possui maior poder de compra e
autonomia em suas decisoes e que tenham interesse na compra de marcas locais. O tipo
de amostragem utilizada neste estudo ¢ do tipo ndo-probabilistica, a qual de acordo
com Malhotra (2019), é aquela em que a selecio dos elementos da populacio para
compor a amostra ¢ feita convenientemente no campo, ndo podendo generalizar as
descobertas para a populacdo-alvo com um grau mensurado de seguranca.

Esta pesquisa se utilizou da técnica de srowball, a fim de intensificar o alcance
dos questiondrios. De acordo com Malhotra (2019), a amostra por snowball ¢ uma
técnica de amostragem ndo probabilistica onde os individuos selecionados para serem
estudados convidam novos participantes da sua rede de amigos e conhecidos.

Procedimentos de coleta dos dados

A coleta de dados foi realizada por meio de uma pesquisa de campo, onde foram
coletados os dados primdrios junto ao publico homoafetivo. A coleta se realizou por
meio da aplicagdo de questionarios do tipo survey online estruturado, desenvolvido via
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Google Form, os quais foram compostos por questdes fechadas onde o respondente
pode escolher entre um nimero determinado de respostas (Hair Jr. et al., 2009).

Para realizar a pesquisa quantitativa foram utilizadas algumas escalas. A
intencdo de compra de marcas locais, varidvel dependente desta investigacio, foi
mensurada a partir da elaboracdo de um item tnico, desenvolvido pelos autores. O
construto influéncia dos grupos de referéncia por meio da escala criada por Park e
Lessig (1977). A Identificacdo com a marca, por sua vez, foi mensurada a partir da escala
desenvolvida He e Li (2011). Ademais, também se utilizou a escala de Consumo
Socialmente Responsavel desenvolvida por Webb, Mohr e Harris (2007). Nesta escala,
especificamente, apenas uma das quatro dimensoes criadas foi utilizada, haja vista que
era a que melhor adequava ao objetivo do estudo.

Isto posto, os construtos foram mensurados por meio da escala Likert de sete
pontos, variando do discordo totalmente (1) ao concordo totalmente (7). Nestaacepgao,
o quadro 1 foi desenvolvido com a finalidade de apresentar os itens que constituiram os
questiondrios com a sua autoria e com os construtos ao qual se referem. De acordo com
Hair Jr. etal. (2009) uma quantidade segura de casos para cada variavel do instrumento
de coleta, € cinco a dez casos por varidvel, como o questiondrio dessa pesquisa contou
com 2T itens, vezes cinco, seria necessario um total de 1o5 questiondrios aplicados. Em
razo disto, foi aplicado um total de 159 questionarios ficando, deste modo, dentro dos
parametros defendidos pelo autor (Tabela1).

Tabela 1 - Composi¢ao do instrumento de coleta

Fonte
Construto da Itens (dimensdes e variaveis) Cédigo
escala
Compra de Autoria Intencao de compra
Marcas prépria - Prefiro comprar de marcas locais a comprar de outras CMLO1
Locais (2019) marcas nacionais ou globais que ndo sao feitas na minha
(CML) cidade/estado.
Influéncia Park e Influéncia utilitaria
dos grupos Lessig - Para satisfazer as expectativas dos colegas de trabalho, a IGRO1
de referéncia (1977) minha decisdo de comprar uma determinada marca é
(IGR) influenciada por suas preferéncias.
- A minha decisdo de comprar uma determinada marca é IGR02
influenciada pelas preferéncias das pessoas com quem
tenho interagao social.
- A minha decisdo de comprar uma determinada marca é IGRO3
influenciada pelas preferéncias dos membros da minha
familia.
- O desejo de satisfazer as expectativas que os outros tém IGR0O4
de mim tem um impacto na minha escolha da marca.
Identificagdo Adaptad Identificacdo da marca ICMO1
comamarca odeHe - Quando alguém critica uma marca local, parece um insulto
(ICM) &Le - Estou muito interessado no que os outros pensam sobre ICM02
(2011) uma marca local.
- Os sucessos de uma marca local sdo meus sucessos. ICMO03
- Quando alguém elogia uma marca local, parece um elogio ICM04
pessoal.

- Se uma reportagem na midia criticasse uma marca local, eu ICM05
me sentiria envergonhado.

Fonte: autores
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Fonte
Construto da Itens (dimensdes e variaveis) Cédigo
escala
Consumo Webb, Dimensao: desempenho CSR (CSRP)
socialmente  Mohr & - Eu tento comprar de empresas que ajudam os CRSO01
responsavel  Harris necessitados.
(CSR) (2007) - Eu tento comprar de empresas que contratam pessoas com CRS02
deficiéncia.
- Evito comprar produtos ou servigos de empresas que CRSO03
discriminam minorias.
- Quando tenho a chance de mudar para um varejista que CRS04
apoia escolas locais, eu aceito.
- Eu tento comprar de empresas que fazem doagdes para CRS05
pesquisas médicas.
- Eu fago um esforgo para comprar de empresas que CRS06

patrocinam unidades de alimentos.

- Quando tenho uma chance, mudo para marcas onde uma CRSO07
parte do prego é doada para caridade.

- Evito comprar produtos ou servigos de empresas que CRS08
discriminam as mulheres.

- Quando estou comprando, tento comprar de empresas que  CRS09
estao trabalhando para melhorar as condigbes para os

funcionarios em suas fabricas.

- Eu tento comprar de empresas que apoiam vitimas de CRS10
desastres naturais.

- Eu fagco um esforgo para comprar produtos e servigos de CRS11
empresas que pagam a todos os funcionarios um salario

digno.

Fonte: autores

Com a finalidade de refinar a etapa quantitativa da pesquisa foi realizado um
pré-teste com 15 pessoas. Conforme Malhotra (2019), o pré-teste se faz necessdrio, pois,
ajuda a identificar e eliminar problemas potenciais acerca das reacoes e atitudes dos
entrevistados, conteudo das perguntas, sequéncia e formato dos questiondrios,
dificuldade na interpretacdo dos questionamentos e instru¢des. Apos os ajustes, a
coleta de dados foi realizada via questionario do Google Form que foi disponibilizado
nas plataformas do WhastApp, Instagram e Facebook.

Tratamento dos dados coletados

A andlise dos dados foi feita mediante um programa estatistico, por meio das
estatisticas descritivas. Para tanto, as estatisticas descritivas utilizadas foram: a
frequéncia, valor numérico que representa o nimero total de observagdes para cada
variavel estudada (Collis & Hussey, 2005); a média, constituindo-se do resultado da
soma de um conjunto de valores dividido pelo nimero de valores presentes na pesquisa
(Hair Jr. et al., 2009); o desvio-padriao que descreve a dispersao da variabilidade dos
valores de distribuicio da amostra a partir da média (Hair Jr. et al., 2009); € o
coeficiente de variagio que fornece a variacio dos dados obtidos em relacio a média
(Hair Jr. etal., 2009).

Para verificar a confiabilidade das escalas, utilizou-se o coeficiente alfa de
Cronbach considerando o nivel de confiabilidade aceitavel a partir de 0,7 (Hair Jr. et
al., 2009). A andlise fatorial exploratoria, a qual identifica dimensdes de variabilidade
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comuns existentes em um conjunto de fenomenos (Corrar, Paulo & Dias-Filho, 2011),
foi utilizada para analisar a dimensionalidade das escalas. Também foi utilizada a
Regressao Linear Multipla, a qual visa mensurar relacdes lineares entre duas ou mais
variaveis (Hair Jr. et al., 2009), para analisar a relacio das variaveis independentes
sobre a variavel dependente intencio de compra de marcas locais.

Apresentacao e Anilise dos Resultados

Esta secio compreende a tabulacio dos dados coletados e a interpretacio dos
resultados. Para isto, inicialmente, os questiondrios foram verificados quanto a
possiveis falhas no preenchimento que inviabilizassem sua andlise, no entanto, nao foi
identificado erro de ndo resposta (Leecuw, Hox & Dillman, 2008), haja vista a
obrigatoriedade de preenchimento de todos os itens do questiondrio desenvolvido no
Google Forms. Assim, todos os 159 questiondrios respondidos foram validados como
componentes da amostra final.

Perfil demogrifico

A fim de caracterizar o perfil demografico da amostra, foram coletados dados
das seguintes variaveis: orientacio sexual, nivel de escolaridade completo, idade e
renda mensal. Para isto, inicialmente, um levantamento percentual das informacoes
demogrificas quanto a orientagdo sexual e o nivel de escolaridade completo, por meio
daestatistica descritiva de frequéncia, foram sintetizadas na Tabela 2. Deste modo, dos

159 respondentes 69,2% sio gays, 22% sdo lésbicas, 5% se consideram bissexuais e 3,8%

preferem nao dizer ou possuem outra orientacdo sexual. Quanto a escolaridade, a
maioria dos respondentes (47,2%) possui o Ensino superior completo, seguido por
Pés-graduacio (32,7), Ensino médio (19,5) e Ensino fundamental (0,6%).

Tabela 2 - Perfil sociodemografico baseado em frequéncias

Orientagao sexual % Nivel de Escolaridade %
Gay 69,2 Ensino fundamental 0,6%
Lésbica 22,0 Ensino médio 19,5%
Bissexual 50 Ensino superior 47,2%
Prefere nao dizer 1,9 Pds-graduagao 32,7%
Outra 1,9

Fonte: autores

No que concerne as varidveis demograficas idade e renda mensal, a média e o
desvio padrio foram calculados, estimando maior precisdo numérica. Assim, do total
de respondentes, constatou-se que a média de idade dos sujeitos € de 27,32 anos, com
desvio padrio de 7,55. Quanto a renda mensal familiar, verificou-se que a média ¢ de
R$ 4.515.56 ¢ desvio padrio de R$ 4.741,075. Contudo, a fim de caracterizar a
dispersao dos dados em termos relativos ao seu valor médio, o coeficiente de variacio
(CV) também foi calculado. Conforme Hair Jr. et al. (2009), o coeficiente de variacio
(CV) ¢ uma medida de dispersao que representa o desvio padrio expresso como
porcentagem da média, ou seja, fornece a variacio dos dados obtidos em relacio a
média. A Tabela 3 apresenta de modo sintetizado essas informagoes.
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Tabela 3- Perfil sociodemografico baseado em médias, desvio padrio e coeficiente de

variacio (CV).
Variaveis Média Desvio padrao Ccv
Idade 27,32 7,55 27,63%
Renda média mensal (familiar) R$ 4515,56 R$ 4741,075 105%

Fonte: autores

Nesta acepcio, apos a apresentacdo do perfil demografico, a proxima secio
tratara da andlise das técnicas de validade e confiabilidade das escalas, as quais
consistem nos pré-requisitos para a realizacio da analise de regressao multipla e teste
das hipoteses.

Confiabilidade e dimensionalidade das escalas

Com o intuito de dirimir erros de mensuracio, testes de confiabilidade e
dimensionalidade das escalas foram feitos antes da regressdo. Assim, o alfa de
Cronbach foi mensurado para assegurar a confiabilidade dos itens das varidveis que
compuseram o modelo tedrico, possuindo confiabilidade satisfatoria de consisténcia
interna coeficientes superiores a 0,6 (Hair Jr. et al., 2009). Vale ressaltar que, para
esse teste, nenhum dos construtos mensurados obtiveram confiabilidade insatisfatdria.

A Andlise Fatorial (AF) também foi utilizada para analisar a dimensionalidade
das escalas. Para isso, os testes estatisticos Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e esfericidade
de Bartlett foram feitos. Segundo Corrar, Paulo e Dias-Filho (2011), 0 KMO mede o
grau de correlacio que existe entre as variaveis, avaliando a adequacio da analise
fatorial, em que valores altos, entre 0,5 € 1,0, indicam que a andlise fatorial ¢ adequada.
A esfericidade de Bartlett, por sua vez, nao deve ultrapassar 0,05 (Malhotra, 2019).
Deste modo, a fim de viabilizar a demonstracio dos valores obtidos em cada teste, a
Tabela 4 sintetiza essas informacoes.

Tabela 4 - Resumo da confiabilidade e dimensionalidade dos dados

Variaveis C.F. H KMO Barlett V.Exp.* Cronbach
df Qui2 Sig

IGRO1 0,859 0,514

IGRO2 0,843 0,738

IGRO3 0.737 0.711 0,771 6 201,203 0,000 62,678 0,798
IGRO4 0,717 0,544

ICMO1 0,871 0,672

ICM02 0,861 0,527

ICMO03 0,320 0,742 0,836 10 377,478 0,000 65,576 0,367
ICM04 0,761 0,759

ICMO05 0,726 0,579

CSRO1 0,899 0,639

CSR02 0,877 0,717

CSR04 0,849 0,487

CSRO05 0,847 0,307

CRS06 0,819 0,720 0,909 36 1198,601 0,000 67,969 0,928
CRS07 0,816 0,665

CRS09 0,801 0,642

CRS10 0,799 0,770

CRS11 0,698 0,670

Nota: * Variancia explicada, fonte: autores
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Neste sentido, a primeira variavel analisada foi influéncia de grupos de
referéncia. Quanto a confiabilidade dos itens, constatou-se ndo haver necessidade de
retirada de nenhum item, haja vista o bom coeficiente obtido (0,798). Em relacio a
dimensionalidade deste construto, o indice KMO foi extraido apresentando resultado
valido (o,771) acima de o0.5. O teste Bartlett também obteve resultados positivos,
apresentando o Qui-quadrado de 201,203 com 6 graus de liberdade e significancia de
0,000. Quanto a andlise fatorial, todas as cargas carregaram em um tinico fator.

A segunda varidvel a ser analisada foi identificacio com a marca, obtendo o
valor de 0,867 para o alfa de Cronbach, demonstrando nao haver necessidade de
retirada de nenhum item da escala. Na andlise fatorial, as cargas também carregaram em
fator tinico. A dimensionalidade, por sua vez, obteve resultados validos uma vez que o
indice KMO foi de 0,836, ¢ o teste Bartlett de esfericidade indicou Qui-quadrado de
377.478, com 10 graus de liberdade e significancia de 0,000.

Em relacio a tltima varidvel, consumo socialmente responsavel, apds a
validaco do alfa de Cronbach (0,928), sem a necessidade de retirada de itens, o teste
de dimensionalidade foi realizado. Na analise fatorial, as cargas carregaram em mais de
uma dimensio, porisso se fez necessario a retirada de dois itens CRSo3 e CRSo8. Apos
a retirada desses dois itens, todas as cargas carregaram em um tnico fator e o indice
KMO obteve elevado valor (0,909), bem como o teste Bartlett de esfericidade que

indicou Qui-quadrado de 198,601, com 36 graus de liberdade e significancia de o,000.

Analise do modelo tedrico proposto

Apos o tratamento dos dados, por meio dos testes de confiabilidade e
dimensionalidade das escalas, os itens foram agrupados em varidveis compostas € a
média, desvio padrio e coeficiente de covariacio foram calculados. Conforme
demonstra a tabela 2, a média de respostas das variaveis, considerando a escala Likert
de 1 a 7 (discordo totalmente a concordo totalmente) foi intermedidria, uma vez que
variou entre 4 € 5 pontos. Apenas a varidvel Consumo Socialmente Responsavel obteve
uma média mais baixa, contudo com um elevado coeficiente de variacio, demonstrando
que hd heterogeneidade nas respostas (Tabela 5).

Tabela 5 - Estatistica descritiva das varidveis compostas

Variaveis N Média D.P.* C.v**
Intengdo de Compra de Marcas Locais 159 4,46 1,918 43%
Influéncia de Grupos de Referéncia 159 5,2215 1,49084 28,55%
Identificagdo com a Marca 159 4,2264 1,70110 40,24%
Consumo Socialmente Responsavel 159 2,8050 1,59128 56,73%

Nota: * D.P. = desvio-padrao. C.V**= Coeficiente de variacéo. Fonte: autores

Contudo, ao realizar os testes de regressio linear mdltipla, via método
backward, os resultados indicaram, nos modelos 1 € 2, a retirada das varidveis Influéncia
dos Grupos de Referéncia e Identificacdo com a marca, respectivamente, considerando
p>=0,100. Deste modo, constata-se que esses construtos ndo exercem influéncia
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significativa na ocorréncia da varidvel dependente intencdo de compra de marcas locais,
conforme demonstra a Tabela 6.

Tabela 6 - Regressao Multipla (método backward)

Modelo Variaveis adicionadas Variaveis retiradas Método utilizado
1 Influéncia de Grupos de ENTER
Referéncia; Identificagdo com
a Marca; Consumo
socialmente responsavel;
2 Influéncia de Grupos de Backward F-to-remove >=,100
Referéncia
3 Identificacdo com a Backward F-to-remove >=,100
Marca

Fonte: autores

O valor de R também foi calculado para verificar a correlacio das variaveis
independentes com a variavel dependente Intencio de Compra de Marcas Locais.
Assim, conforme demonstrado na Tabela 7, identifica-se uma relacio positiva em que a
variavel independente testada no modelo, consumo socialmente responsavel,
apresenta um R2= 0,127 demonstrando, em linhas gerais, que esta varidvel
independente explica 12,7% da intencdo de compra, com estimativa de erro padrio de
1,798. Contudo, a atencio deve ser voltada para o valor logrado pelo R? ajustado, isto
porque, o R2 ajustado propde uma corregao do coeficiente de determinagdo nos casos
em que ha mais de uma variavel independente (Corrar et al., 2011). Assim, verifica-se,
por meio do valor do R2 ajustado que a varidvel independente restante explica 12,10%
da intencdo de compra de marcas locais, variavel dependente do modelo.

Tabela 7 - Resumo do modelo

Modelo R R2 R? ajustado Estnmatlvg do Durbin-Watson
erro padrao

1 0,366a 0,134 0,117 1,803

2 0,365b 0,133 0,122 1,797 1,956

3 0,356¢ 0,127 0,121 1,798

Fonte: autores

A partir dos resultados da ANOVA aposto na Tabela 8 ¢é possivel verificar que
o modelo tedrico proposto apresenta significancia estatistica, ou seja, o Sig(0,000)
obtido é menor que 0,05. Isto indica que a varidvel independente Consumo
socialmente responsavel ¢ significante para explicar o comportamento da varidvel
dependente. A estatistica I, com valor 22,771, também ¢ significante, sugerindo que o
teste simultaneo de que cada coeficiente ¢ o (zero) foi rejeitado.

Tabela 8 - ANOVA

Modelo Soma dos Quadrados df Quadrado médio F Sig.

Regression 77,743 3 25,914 7,974 ,000b
1  Residual 503,742 155 3,250

Total 581,484 158

Regression 77,554 2 38,777 12,004 ,000c
2  Residual 503,930 156 3,230

Total 581,484 158

Regression 73,656 1 73,656 22,771 ,000d
3 Residual 507,829 157 3,235

Total 581,484 158

Fonte: autores
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Concluindo a andlise, a Tabela g apresenta os coeficientes obtidos com a
regressdo linear multipla. Os trés modelos sio apresentados demonstrando as
significancias de cada varidvel. Deste modo, observa-se que no primeiro modelo a
variavel Influéncia de Grupos de Referéncia e Identificacdo com a Marca ja apresentam
uma significincia baixa, uma vez que ambos os Sig. estavam acima do padrio de
referéncia Sig. t < 0,05. No segundo modelo mesmo com a retirada da variavel
Influéncia de Grupos de Referéncia (Sig.0.810), a variavel Identificagdo com a Marca
ndo obteve significancia (Sig. 0,274). Portanto, apenas a varidvel consumo socialmente
responsavel obteve significancia estatistica uma vez que em todos os modelos obteve o
Sig. = 0,00, comprovando a sua influéncia sobre a varidvel dependente.

Tabela g - Coeficientes

Coeficientes nao- Coeficiente Intervalo de confianga
padronizados padronizado 95% para B
Modelo T Sig.
B Modelo padrao Beta _lel_te lelt_e
inferior superior
(Constante) 1,852 0,587 0,334 3,156 0,002 0,693 3,011
CSR 0,430 0,100 0,090 4,288 0,000 0,232 0,627
1
ICM 0,101 0,090 -0,019 1,121 0,264 -0,077 0,280
IGR -0,023 0,094 -0,241 0,810 -0,208 0,162
(Constante) 1,818 0,568 0,333 3,200 0,002 0,696 2,940
2 CSR 0,428 0,100 0,085 4,294 0,000 0,231 0,625
ICM 0,096 0,087 1,099 0,274 -0,077 0,269
3 (Constante) 2,068 0,521 0,356 3,969 0,000 1,039 3,097

Fonte: autores

Em suma, a partir das andlises acima demonstradas, verifica-se que das trés
hipoteses formuladas, a partir do estudo bibliografico, apenas a hipdtese 3 foi
confirmada. Deste modo, a hipotese Hr: uma alta influéncia do grupo de referéncia
afeta positivamente a intencio de compra de marcas locais pelo publico homoafetivo,
foi negada. Embora muitos autores, entre eles Berger e Heath (2017), Quintero et al.
(2016), e Shang, Pei, Jin (2017) em seus trabalhos defendem a influéncia dos grupos de
referéncia sobre as decisoes de compra dos individuos, isso ndo foi observado nos
achados deste estudo.

No caso dos consumidores homossexuais, o consumo se apresenta como forma
de diferenciacio dos ditos padroes heteronormativos em que o vestudrio é uma
ferramenta de destaque desse grupo, agregando diferenciacio dos estilos
convencionais. Portanto, esses resultados demonstram a necessidade de uma maior
discussio sobre o perfil desses consumidores homoafetivos, trazendo a tona uma
lacuna ainda pouco explorada entre a teoria e a pratica aplicada (Altaf & Troccoli, 2012).

A hipdtese H2: uma alta identificacio do publico homoafetivo com marcas
locais influencia positivamente a intencdo de compra de moda, também foi negada.
Esses resultados trazem a tona duas reflexdes. A primeira seria que mesmo com a
identificagdo com a marca local os consumidores homoafetivos nio possuem intencao
de compra-la; e a segunda ¢é de que esses consumidores ndo se identificam com essas
marcas locais e por isso ndo possuem a intencdo de compra-las. Esses dois
questionamentos apoiam os achados de Roy e Chau (2011), em que o piblico
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homoafetivo tem preferéncia por marcas globais, uma vez que podem ser um sinal forte
para indicar prestigio e autoafirma¢do. Também corrobora com o que defende Altaf e
Troccolli (2012) em que consumidores homoafetivos tentam se diferenciar e se afirmar
diante da sociedade, fazendo uso de marcas que possuem um valor agregado, buscando
marcas de luxo ou com uma percepgio de valor mais refinado.

Por sua vez, a terceira Hipotese H3: um elevado comportamento socialmente
responsavel afeta positivamente a intengdo de compra de marcas locais, foi aceita,
rejeitando-se Ho. Esses resultados vao ao encontro do que defendem alguns autores
como Cojuharenco, Cornelissen e Karelaia (2016), os quais afirmam que individuos
com valores pro-sociais mais fortes possuem maior probabilidade de se engajar em um
comportamento  socialmente responsavel. Assim, embora os consumidores
homoafetivos tenham um comportamento de consumo voltado para marcas globais, o
publico homoafetivo, por ter uma predisposicio a um comportamento mais
socialmente responsavel, teriam a intengdo de comprar produtos de marcas locais por
entender a importancia da sua compra para o desenvolvimento das empresas da sua
regido.

Implicacoes tedricas e praticas

Como principal contribuicio para a area académica, o presente artigo lanca um
novo olhar sobre as pesquisas dos sujeitos de pesquisa em questdo. Uma vez que boa
parte dos estudos sobre o tema foca na questdo da saide, uma nova abordagem,
envolvendo o comportamento do consumidor homoafetivo se faz pertinente e preenche
lacunas tedricas oportunas.

Percebe-se com a andlise feita que é necessario desmistificar alguns conceitos
pré-formulados da comunidade LGBTQ+. Os achados desse estudo se mostram
importantes para os produtores locais e corroboram o que foi dito anteriormente.
Empresarios que fazem parte do APL local poderao ter mais reconhecimento de marca
se criarem uma cultura voltada para questdes sociais, como o movimento LGBTQ+. O
resultado dessa pratica pode trazer mais visibilidade para os negocios locais e incentivar
ao consumo de produtos feitos na regido.

Consideracoes Finais

O presente estudo traz uma importante reflexdo a respeito das variaveis
estudadas e as influéncias que as relacdes estudadas puderam trazer. Esse estudo
proporcionou uma contribuicio cientifica na medida em que a maior parte das
pesquisas, sobre consumos homoafetivos ou LGBTQ+, ¢ feita com foco na drea da
satde. Deste modo, se buscou lancar um olhar para o comportamento desse piblico
pouco explorado na drea do comportamento do consumidor.

Observa-se por meio dos resultados uma predominancia na amostra analisada
de gays, com ensino superior completo, idade média de 27 anos e renda de
aproximadamente R$4.500,00. Com esses dados, é possivel compreender que o
publico presente na pesquisa possui uma condicio socioecondmica favoravel, um alto
nivel educacional e ainda ¢ jovem.
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E importante destacar que mesmo que haja uma identificaciio com a marca ou
uma influéncia dos grupos de referéncia, esses fatores por si no sdo responsaveis pela
compra de marcas locais. O que de fato desperta a intengdo de consumir uma marca
local ou ndo é aadogao de uma postura de consumo socialmente responsavel, por meio
do quais aspectos sociais se tornam mais relevantes e decisivos.

Para tanto, comerciantes que atuem com foco nesse nicho de mercado podem
ter maior engajamento criando uma imagem mais voltada para questdes sociais,
incluindo a causa LGBTQ+. A aderéncia dessa comunidade a empresas que possuam o
este viés de forma mais explicita ¢ uma forma de endossar o desenvolvimento de
negocios regionais e estimular o crescimento do comércio local.

Essa pesquisa teve algumas limitacoes como, por exemplo, a auséncia de
estudos sobre o assunto na drea de comportamento do consumidor, sobretudo fazendo
as correlacoes encontradas neste artigo, sendo restritiva para um melhor embasamento
tedrico pelos pesquisadores. Contudo, percebe-se que a lacuna proposta pelos autores
¢ preenchida com a realizacio desta andlise.

Como sugestio para futuras pesquisas, propde-se analisar as diferencas incluir
entre os sujeitos de pesquisa as pessoas transexuais como forma de comparar se ha
diferencas significativas entre as analises obtidas.
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