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“Marketing is not an event, but a process. It has a beginning, a middle, but never an end, for it
is a process. You improve it, perfect it, change it, even pause it. But you never stop it

completely” (JAY CONRAD LEVINSON, 2007).



RESUMO

Dados o tamanho e complexidade dos mercados, aliados aos inimeros comportamentos
apresentados pelos consumidores, entende-se que ¢ dificil de as organizagdes obterem sucesso
ao tentar atender a todos da mesma forma. Neste sentido, a segmentagdo de mercado surge
como forma de auxiliar estas organizagdes na divisdo deste grande e complexo mercado em
outros mercados menores, denominados segmentos, para que estes possam ser atendidos com
a maxima eficacia, através de mixes de marketing especificos. Neste contexto, percebe-se que
o segmento composto pelos consumidores LGBT ¢ pouco incluido no planejamento estratégico
das organizagdes, ¢ acaba sendo negligenciado. Deste modo, o desenvolvimento de uma
metodologia que englobe os aspectos internos do consumidor LGBT, como a identidade de
género e a orientacdo sexual, faz-se importante para compreender o mercado de forma mais
completa e identificar oportunidades, ao passo que promove a inclusdo dessas chamadas
“minorias”, que sofrem constantemente preconceito e discriminagdo. Destarte, o presente
trabalho teve como objetivo propor um instrumento de andlise de segmentagdo de mercado
LGBT que incluisse as varidveis de identidade de género e orientagdo sexual, baseado nos
modelos de segmentacdo existentes. Para tanto, a metodologia utilizada dividiu-se em trés
etapas, sendo a primeira caracterizada como qualitativa e exploratdria, a segunda como
netnografica e a terceira como quantitativa e descritiva. Na etapa qualitativa e exploratoria,
utilizou-se do método de pesquisa bibliografica para analisar as metodologias de segmentacao
de mercado, além de serem realizadas sete entrevistas semiestruturadas em profundidade com
consumidores LGBT para dar base ao desenvolvimento do instrumento proposto, o qual era
composto por dezoito variaveis distribuidas em quatro bases: Geodemografica, Psicografica,
Comportamental e Beneficios e Custos. Na etapa netnografica, selecionaram-se as
comunidades virtuais para validar o instrumento, que se deu através de um questiondrio
disponibilizado via Google Forms, obtendo-se 454 respostas. As entrevistas permitiram
verificar que as organizagdes, de forma geral, ndo incluem o consumidor LGBT no mercado e,
quando a fazem, isto acontece de forma muito pontual e carregada de esteredtipos. Na etapa
quantitativa, aferiu-se que a maior importancia atribuida centrou-se nas bases Psicografica e
Comportamental, ao passo que a Base Geodemografica apresentou indice de confiabilidade
abaixo do minimo esperado, calculado através do Alfa de Cronbach. Todas as varidveis
obtiveram indices satisfatorios de importancia percebida, com destaque as varidveis “valores”,
“arranjo familiar” e “status de relacionamento”. As variaveis “identidade de género” e
“orientacdo sexual”, as quais foram o foco do presente trabalho, obtiveram escores que
demonstram a alta importancia percebida da inclusdo destas na segmentacdo de mercado.
Ademais, ap6s a validagdo empirica do instrumento, sugeriu-se sua readequagdo, como forma
de aumentar sua confiabilidade e conferir maior profundidade as andlises de mercado,
excluindo a varidvel com a menor importancia percebida, agregando-se novas varidveis e
realocando algumas variaveis noutras bases. Apds a readequacao, o instrumento ficou composto
por 21 variaveis, alocadas em quatro bases.

Palavras-chave: Marketing. Segmenta¢ao de mercado. LGBT. Identidade de género. Orientagao
sexual.



ABSTRACT

Given the size and complexity of the markets, allied to the countless behaviors showed by the
consumers, it becomes very difficult for the organizations to obtain success by trying to attend
all of them in the same way. In this sense, market segmentation comes up as a way to help these
organizations in the division of this huge and complex marketing into small markets, named
segments, for them to be attended with maximum efficiency, through specific marketing mixes.
In this context, it is perceived that the segment composed by LGBT consumers is little included
in the organizations’ strategic planning, and it ends up being neglected. Thus, the development
of a methodology that encompass the internal aspects of the LGBT consumer, as gender identity
and sexual orientation, it is necessary to comprehend the market in a more complete way and
to identify opportunities, while promoting the inclusion of these “minorities”, who constantly
suffer prejudice and discrimination. Therefore, the present work had as objective to propose an
instrument of LGBT market segmentation analysis, which included gender identity and sexual
orientation variables, based on the existing segmentation models. Therefore, the used
methodology was divided in three stages, being the first characterized as qualitative and
exploratory, the second one as netnographic and the third one as quantitative and descriptive.
In the qualitative and exploratory stage, the bibliographic research was used to analyze the
market segmentation methodologies, besides being made seven in-depth semi structured
interviews with LGBT consumers, in order to give base to the development of the proposed
instrument, which was composed by eighteen variables distributed in four bases:
Geodemographic, Psychographic, Behavioral, and Benefits and Costs. In the netnographic
stage, the virtual communities were selected to validate the instrument that occurred through a
questionnaire available via Google Forms, getting 454 answers. The interviews permitted verify
that the organizations, in a general way, doesn’t include the LGBT consumer in the market, and
when it is done, it happens in a very punctual way, loaded of stereotypes. In the quantitative
stage, it was verified that the greater attributed importance focused on the Psychographic and
Behavioral bases, while the Geodemographic base showed a reliability index below the
minimum expected, calculated through the Cronbach Alpha. All the variables obtained
satisfactory indexes of perceived importance, highlighting the variables ‘“values”, “family
arrangement” and “relationship status”. The “gender identity” and ‘“sexual orientation”
variables, which were the focus of the present study, obtained scores that show the high-
perceived importance in the inclusion of these variables in market segmentation. Furthermore,
after the empirical validation of the instrument, it was suggested its readjustment, as a manner
of increasing its reliability and conferring more depth in analyzes, by excluding the variable
with the lowest perceived importance, adding new variables and reallocating some variables on
other bases. After the readjustment, the instrument was composed by 21 variables, allocated in
four bases.

Keywords: Marketing. Market segmentation. LGBT. Gender identity. Sexual orientation.
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1 INTRODUCAO

De acordo com a American Marketing Association, o marketing ¢ conceituado como
“uma atividade, um conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar €
promover a troca de ofertas que possuem valor para os consumidores, clientes, parceiros € a
sociedade em geral” (AMA, 2013, tradugdo do autor).

No que compete a administragao de marketing, de acordo com Kotler e Keller (2012),
esta ¢ a arte e a ciéncia de selecionar os mercados-alvo mais atrativos e competitivos possiveis
para obter, manter e multiplicar clientes por meio da criacdo, da entrega e da comunicagdo de
valor superior para estes clientes. Seu objetivo basico ¢ atrair e lidar com novos clientes, através
da oferta de valor superior, bem como manter os clientes atuais, propiciando-lhes satisfagao,
estabelecendo relacionamentos lucrativos (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Sob esse enfoque, o consumidor exige tratamento individualizado e cada vez mais
personalizado. Portanto, as organizagdes precisam se adequar de modo que a sua oferta de
produtos ou servicos consiga atendé-los de forma a promover méxima satisfacdo
(ENDEAVOR, 2011). O marketing fundamenta-se em satisfazer necessidades e desejos dos
consumidores ¢ tem como fun¢do analisa-los de modo a assegurar o fluxo de informacdes
necessarias para adequar os produtos ou servigos da empresa as expectativas do comprador
(GONSALVES; MACHADO; MARQUES, 2012).

Porém, verifica-se que as organiza¢des devem reconhecer que ndo conseguem — ou pelo
menos reconhecem que ¢ uma tarefa bastante dificil — atingir a todos os publicos de forma a
gerar valor agregado e atender as necessidades e desejos de todos os consumidores. Portanto,
percebe-se que a segmentagcdo de mercado deve ser realizada para que a organizagdo consiga
enxergar o mercado de uma forma sistematica e, dessa forma, ser possivel visualizar o alvo que
lhe proporcionard melhor desempenho.

Neste sentido, segmentar o mercado significa “dividir mercados heterogéneos em
grupos menores, que sejam formados por consumidores homogéneos entre si” (LAS CASAS,
2012, p. 225). Sendo assim, a segmentacdo de mercado permite entender e atender a esses
grupos de maneira mais eficiente e efetiva, com produtos e servigos que correspondam as suas
necessidades de forma especifica e personalizada, transformando-nos no publico ou mercado-
alvo da organizacao (ibidem, p. 225).

Feito isto, o consumidor passa a perceber que aquilo que a organizacao estd oferecendo

foi desenvolvido especificamente para ele, influenciando diretamente em sua satisfagao.
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Para que isso aconteca, as organizagdes precisam conhecer e saber mensurar os niveis
de expectativa do cliente com relacdo ao produto ou servico oferecido (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007). Neste sentido, as expectativas podem referir-se ao modo como o cliente
se sente visto pela organizacao, se ele se identifica com ela e se ¢ capaz de ver sua autoimagem
associada aquela organizagdo (KOTLER; KELLER, 2012).

Portanto, as organizagdes precisam reconhecer as particularidades dos individuos,
entendendo inclusive a forma como estes se reconhecem e identificam. Isto deve incluir as
questdes de identidade de género e orientacdo sexual e se reflete na forma pela qual essas
organizagdes podem se relacionar com os seus clientes. Campanhas, canais de TV, blogs e sites
especificos para o publico LGBT — Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis ¢ Transexuais, sao
alguns dos exemplos deste “novo” tipo de relacionamento, com um nimero cada vez maior de
empresas “amigéaveis a comunidade gay” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 240).

Apesar de serem reconhecidos como relativamente novos, os primeiros movimentos
sociais pro-homossexuais datam da década de 1960, sendo que aos poucos, principalmente nos
Estados Unidos e Inglaterra, comegaram a surgir contetidos voltados ao publico LGBT, como
revistas, artigos e pecas de teatro (LOURO, 2001).

Ainda, Louro (2001, p. 543) afirma que essa “comunidade homossexual” almejava
“alcancar igualdade de direitos no interior da ordem social existente. Afirmava-se, discursiva e
praticamente, uma identidade homossexual”. Nesse contexto, multiplicaram-se os movimentos
de luta com o objetivo de redesenhar as defini¢des tradicionais de género e orientacdo sexual,
questionando e contestando as divisdes binarias masculino/feminino, mulher/homem,
heterossexual/homossexual, opondo-se a “heteronormatividade compulsoéria da sociedade”
(ibidem, p. 546).

As diversas configuracdes de identidade de género conhecidas atualmente permitem
perceber o quanto a sociedade ainda as negligencia, ignorando sua existéncia nos mais diversos
ambitos, inclusive no ambito organizacional e de mercado. Fausto-Sterling (1993, p. 21,
tradugdio do autor), por exemplo, apresenta em sua obra! pelo menos mais trés identidades de
género além de masculino e feminino: os “herms” — termo proveniente de hermafrodita, que
possuem um testiculo e um ovério; os “merms” que sdo pseudo-hermafroditas, possuindo
testiculos e alguns aspectos da genitdlia feminina mas ndo possuem ovario; € os “ferms”,
também pseudo-hermafroditas, que possuem ovario e aspectos genitais masculinos mas nao

possuem testiculos. Ademais, recentemente a Comissdo de Direitos Humanos da cidade de

! The five sexes: why male and female are not enough, 1993.
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Nova lorque passou a reconhecer 31 tipos de identidade e expressdo de género a serem
utilizadas profissional, social e oficialmente a fim de combater o preconceito e a discriminag@o
(COMISSAO, 2016, tradugdo do autor).

Sob outro aspecto, Almeida e Carvalheira (2007) caracterizam a identidade de género
como a primeira parte da identidade sexual. Green (1974 apud ALMEIDA; CARVALHEIRA,
2007, p. 344) define-a como “a convicg¢do basica do individuo acerca do seu sexo biologico”;
sendo que essa convicgdo nem sempre ¢ compativel com o sexo bioldgico visivel (6rgao genital,
caracteristicas fisicas etc.).

Vale lembrar que a identidade de género ¢ um processo de auto identifica¢do, enquanto
a identificagdo biologica ¢ feita pelos outros. A segunda parte da identidade sexual que se
desenvolve sdo os papeis sociais e sexuais, sendo entdo, o que a cultura define como
caracteristicas masculinas e femininas. A constru¢do da identidade sexual termina com a
orientacdo sexual, que segundo as autoras, pode ter dois aspectos: preferéncia fisica sexual e
preferéncia afetiva (ALMEIDA; CARVALHEIRA, 2007).

A partir do exposto, ¢ notdvel que identidade de género e orientacdo sexual podem
assumir diversos vieses, defini¢des e classifica¢des, dado o fato de que os estudos na area ainda
sao relativamente recentes (FAUSTO-STERLING, 1993; LOURO, 2001; ALMEIDA;
CARVALHEIRA, 2007).

Com relagdo ao marketing, as diversas questdes de género e orientacao sexual implicam
numa série de caracteristicas e varidveis que podem perpassar pela forma como ¢ analisada a
constitui¢do familiar até a forma como a renda ¢ destinada, demandando das empresas uma
atencao especial para esse potencial mercado.

Segundo dados da Associacdo da Parada do Orgulho LGBT de Sao Paulo, o publico
homossexual gasta mundialmente, em média, 30% a mais em bens de consumo do que
heterossexuais. Como na maioria das vezes estes individuos ndo possuem filhos ou familia,
destinam sua renda em viagens, entretenimento e bens de consumo (UOL ECONOMIA, 2012).
Ainda, os homossexuais ficaram conhecidos como DINKS, expressao em inglés para double
incomes, no kids que em tradugao livre significa “casais gays com duas fontes de renda e sem
filhos”, que destinam parte consideravel da sua renda em bens de luxo ou itens supérfluos
(DARCE, 1996; NUNAN, 2003; GALVAO, 2003 apud RODRIGUES, 2013, traducio do
autor).

Neste sentido, as organizacdes precisam dedicar esforcos para compreender este
mercado potencial em expansdo constante, adequando estratégias e ofertando produtos e

servicos que fagam com que este mercado-alvo gaste sua renda disponivel com estas empresas,



21

ao passo que se promova a representatividade e visibilidade dos consumidores membros deste
mercado, de maneira respeitosa e digna.

Neste contexto, percebe-se que o marketing sofre uma certa “miopia” quanto a
identidade de género e orientagdo sexual dos individuos, os quais estdo inseridos no mercado
consumidor e formam grupos homogéneos entre os integrantes e heterogéneos entre os proprios
grupos. Ao passo que as pesquisas mostram o tamanho do potencial de consumo e mercado
dessa comunidade, os modelos de matriz de segmentacdo de mercado ou de andlise de
segmenta¢ao de mercado ndo contemplam géneros além de masculino e feminino e ndo tratam
em nenhum grau sobre as diversas orientagdes sexuais conhecidas atualmente. Essa
caracteristica binaria de masculino e feminino, homossexual e heterossexual pode limitar a
visdo das organizagdes no que tange as oportunidades de entender e atender o mercado de forma
mais completa e inclusiva.

Dessa forma, o problema de pesquisa que se coloca é: como incluir as variaveis de
identidade de género e orientacdo sexual no processo de analise para segmentacio de

mercado?

1.1 OBJETIVOS

Para responder ao problema, o presente trabalho tem como objetivo:

1.1.1 Objetivo Geral

Construir um instrumento de andlise para segmentagdo de mercado que inclua as

variaveis de identidade de género e orientacdo sexual, baseado nos modelos de segmentacao

existentes.

1.1.2 Objetivos Especificos

Para atender o objetivo geral, foram delimitados os seguintes objetivos especificos:

a) Analisar as metodologias de segmentagdao de mercado existentes;

b) Compreender o publico LGBT enquanto consumidor;

¢) Propor um instrumento para analise de segmenta¢do de mercado com a inclusdo de

variaveis de identidade de género e orientacao sexual;
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d) Validar empiricamente o instrumento proposto;

1.2 JUSTIFICATIVA

As organizagdes que se utilizam da segmentacdo de mercado proporcionam valor
percebido superior aos seus clientes, trazendo desempenho financeiro expressivo num ambiente
de concorréncia acirrada através do desenvolvimento de mixes de marketing especificos ao
publico-alvo que decidem atender. Além disso, a satisfacao do cliente escolhido pode ser maior
do que se a empresa tentasse servir a todo o mercado, traduzindo isso em maiores chances de
construir ¢ manter vantagem competitiva e rentabilidade (URDAN; URDAN, 2010).

Destarte, o presente trabalho se justifica por dois motivos principais: o primeiro, refere-
se a importancia da segmenta¢do de mercado para que as organizagdes consigam atender seus
clientes de forma personalizada, otimizada e eficaz, através da concentracdo de seus esforcos
de marketing nos mercados onde tem maior potencial e atratividade para atuar, potencializando
positivamente seus resultados. O segundo motivo para a realiza¢do do trabalho relaciona-se as
oportunidades que o mercado LGBT apresenta, com questdes de identidade de género,
orientagdo sexual, representatividade, conscientizagdo e inclusdo, ainda consideravelmente
negligenciadas pelas organizacdes.

Por isso, o desenvolvimento de uma metodologia que envolva estes aspectos pode
auxiliar na compreensdao do mercado de forma mais completa e identificar oportunidades, ao
passo que promove a inclusdo dessas chamadas “minorias”, que sofrem constantemente
preconceito e discriminacao. Ademais, Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 167) afirmam que
“qualquer aspecto dos consumidores [...] pode ser utilizado como critério de segmentagdo”, e
ressaltam que organizagdes com desempenho em destaque “encontraram alternativas criativas
de definir segmentos, atraindo consumidores que ndo se encontravam satisfeitos com as ofertas
existentes” (ibidem, p. 167).

Alguns dados sobre o mercado LGBT corroboram para a realiza¢do deste trabalho. De
acordo com o ultimo censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE realizado
em 2010, existem cerca de sessenta mil casais homossexuais declarados no pais (G1, 2011).
Estes casais, geralmente, ndo possuem filhos e possuem duas fontes de renda, representando
um maior potencial de consumo de bens e servigos de lazer, bens de luxo e turismo, viajando

cerca de quatro vezes mais do que um casal heterossexual.
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Em termos monetarios, o potencial deste mercado gira em torno de 300 bilhdes de reais
no Brasil, com renda mensal média de R$3.200,00 ¢ 3 trilhdes de dodlares no mundo inteiro
(ISTOE DINHEIRO, 2013; UOL ECONOMIA, 2013).

Além disso, a importancia de se abranger as questdes de identidade de género e
orientacdo sexual fundamentam-se no fato de que o mercado LGBT consome, em média, 30%
mais em bens de consumo do que os heterossexuais e quase metade dos individuos deste
mercado concentram-se nas classes A e B (SOUSA, 2012).

Portanto, unir estratégias de segmentacdo de mercado ao publico LGBT apresenta-se
como uma oportunidade de obter desempenho e resultados expressivos através da oferta de
valor superior possibilitada pela segmentacao de mercado, ao passo que isto promove a inclusao

destes consumidores no mercado, promovendo visibilidade e representatividade.

1.2.1 Revisao sistematica da literatura

De modo a expor a lacuna de conhecimento existente nos estudos de segmentacdo de
mercado que tratem da tematica LGBT e especificamente de identidade de género e orientacao
sexual, desenvolveu-se uma revisdo sistematica da literatura.

A revisdo sistematica da literatura ¢ uma técnica que permite verificar todos os estudos
acerca de determinado tema, respondendo uma questdo especifica. E amplamente utilizada na
area da satde e obedece critérios de inclusdo e exclusdo para que o refinamento dos resultados
seja o mais apurado e adequado ao estudo (MENDES; SILVEIRA; GALVAO, 2008).

Mendes, Silveira e Galvao (2008, p. 759) caracterizam a revisdo sistematica como

sendo

A andlise de pesquisas relevantes que ddo suporte para a tomada de decisdo [...],
possibilitando a sintese do estado do conhecimento de um determinado assunto, além
de apontar lacunas do conhecimento que precisam ser preenchidas com a realizagdo
de novos estudos. Este método de pesquisa permite a sintese de multiplos estudos
publicados e possibilita conclusdes gerais a respeito de uma particular area de estudo

(MENDES; SILVEIRA; GALVAO, 2008, p. 759).

Destarte, como forma de complementar a justificativa deste trabalho, foi realizada uma
revisdo sistematica da literatura com o objetivo de responder a seguinte questdo: existe algum
estudo sobre andlise e segmentacdo de mercado que utilize orientacdo sexual e identidade de

género como critérios de segmentacao?
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Sendo assim, a revisdo sistematica deste trabalho seguiu uma série de etapas de modo a
apurar, da forma mais precisa e apropriada, os estudos mais relevantes com relagdo ao tema do
trabalho. Portanto, as etapas procedidas foram: selecdo das palavras-chave a partir do tema
proposto; estabelecimento dos critérios de inclusdao e exclusdo dos estudos selecionados;
tabulagdo dos resultados obtidos; analise dos dados; e interpretagcdo dos resultados.

A base de dados selecionada para a busca dos trabalhos foi o Portal de Periddicos da
Coordenagdo de Aperfeigoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes). A escolha da fonte de
dados deu-se pois o Portal, criado em 2000, registrou no ano de 2015, mais de 255.272
documentos disponiveis entre periodicos, capitulos de livros, relatorios, anais etc. (CAPES,
2017), denotando sua expressiva base de dados em termos de volume de arquivos.

Para a coleta de dados, foram utilizadas as seguintes palavras-chave: segmentacdo de
mercado; matriz de segmentacgdo; género; identidade de género; orientagdo sexual; base(s) de
segmentacdo; varidvel(eis) de segmentacdo. Salienta-se que a busca foi realizada
simultaneamente de forma exata e ndo exata, sendo que a busca exata localiza artigos que
tenham o termo exatamente idéntico ao inserido na busca (tanto no titulo, como no assunto ou
autor), enquanto a segunda procura as palavras de forma isolada, incluindo pronomes de
ligacdo, ampliando consideravelmente o nimero de resultados encontrados.

Seguindo as etapas, foram estabelecidos os seguintes critérios de inclusao e de exclusao:

e Critérios de inclusao: artigos em portugués; disponibilizados na integra em formato
eletronico gratuito; estudos realizados nos ultimos 20 anos; revisados por pares.

e Critérios de exclusao: pesquisas que nao contemplam segmentacao de mercado, bases
de segmentacdo e/ou variaveis de segmentacao (no mesmo trabalho); pesquisas que ndo
contemplam segmentacdo de mercado, orientacdo sexual e/ou identidade de género (no

mesmo trabalho).

Destaca-se que a sele¢ao do periodo de tempo de 20 anos deu-se pelo fato de que este ¢
o periodo maximo que o Portal de Periddicos da Capes disponibilizava para buscas na época
em que a revisdo foi feita.

Quanto a aplicagdo dos critérios de exclusao, esta foi realizada em duas etapas, sendo
que na primeira foram excluidos estudos que ndo contemplam segmentacdo de mercado, bases
e varidveis de segmentagao e, na segunda parte, estudos que nao contemplam segmentacao de

mercado, orientagdo sexual e/ou identidade de género.
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Apoés a execucdo das etapas, obtiveram-se os seguintes resultados, apresentados no

Quadro 1:



Quadro 1 - Revisao sistematica da literatura.
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Aplicagao dos | Aplicacao dos
Aplicacio dos critérios | critérios de | critérios de
. de inclusdo: 1) Artigos | exclusdo: 1) | exclusdo:
Total de artigos A . ~ . ~
N em portugués; 2) | pesquisas que nio | pesquisas que niao
sem aplicacdo de . e
s Disponibilizado na | contemplam contemplam
Palavras-chave | critérios de | | ~ <
. ~ integra em formato | segmentacio de | segmentacio de
inclusao nem P .
- eletronico gratuito; 3) | mercado, bases de | mercado,
exclusiao . < . <
ultimos 20 anos; 4) | segmentacio e | orientacdo sexual
revisados por pares variaveis de | e/ou identidade de
segmentacio género
Segmentagdo de 36 27 14 0
mercado
Matriz de i 0 0 0 0
segmentacao
Género 56.361 7.378 1 0
I%entldade de 248 132 0 0
género
Orientagdo 333 176 1 0
sexual
Base(s) deN 30 13 6 0
segmentacao
Var1ave1(e1~s) de 71 1 3 0
segmentacao
Total 57.079 7.737 24 0

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Aplicados os critérios de inclusdo e exclusdo, a busca nao encontrou nenhum artigo que

atendesse aos critérios propostos. Os trabalhos encontrados centram-se em metodologias de

segmentacdo de mercado ja conhecidas, com bases e variaveis consolidadas e ndo apresentam

nenhuma relacdo com a aplicacdo destas metodologias nos assuntos de identidade de género e

orientagdo sexual.

O artigo que mais se aproximou do objetivo da presente revisdo sistematica ¢

apresentado no Quadro 2. A classificagdo da revista onde estudo se encontra obedece a

Classificacao de Periodicos 2015 da Capes — Qualis.

Quadro 2— Caracteristicas do artigo mais proximo do proposito da revisao sistematica.

Titulo Autor Fonte Ano
(3 179,
CA].)A MACACO NO SELI GALHO? Isadora Lins Revista Brasileira de Ciéncias
Poder, identidade e segmentagao de mercado . . ~ 2005
. Franga Sociais (Classificagdo Al)
no movimento homossexual.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

O artigo de Francga (2005), teve como objetivo explorar as relagdes entre 0 movimento

homossexual e o mercado de consumo segmentado para homossexuais em Sao Paulo.
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O trabalho ndo busca fazer uma segmentacdo do mercado, pois ja se utiliza de um
mercado segmentado, direcionado aos gays da cidade de Sao Paulo. Além disso, o cunho do
artigo assume um carater politico-social, pois aborda a questdo das travestis impedidas de
frequentar locais destinados a gays, expondo os preconceitos e segmentagdes dentro do proprio
movimento LGBT.

Portanto, esta pesquisa ndo vai ao encontro do proposito do presente trabalho, pois
analisa uma segmentacao de grupos do proprio movimento LGBT, onde a autora utilizou o
mercado de consumo apenas como campo de pesquisa.

Sendo assim, verifica-se que a proposta de segmentar mercados com varidveis de
identidade de género e orientacdo sexual, no Brasil, pode ser considerada como uma
oportunidade de estudo, de modo a verificar se esta tematica ¢ relevante para que as

organizagdes segmentem o mercado.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo esta contemplada a base tedrica que fundamenta o trabalho proposto, com
o objetivo de elucidar os principais conceitos e teorias que o orientam. A revisao teorica divide-
se em cinco principais assuntos, distribuidos em quatro se¢oes: Marketing, Comportamento do
Consumidor, Segmentagdo de Mercado e, por ultimo, Identidade de Género e Orientagdo
Sexual.

No topico que trata sobre marketing, sdo abordados conceitos e definigdes acerca do
conceito de marketing, o historico da sua evolugdo nas organizagdes ¢ sua importancia nas
decisdes estratégicas da organizagdo. O objetivo da secdo Marketing € explicitar como este
contribui para as organizagdes identificarem — e principalmente — atenderem as necessidades
dos consumidores através de trocas lucrativas e entrega de valor superior.

A secdo destinada ao comportamento do consumidor busca expor a importancia de
conhecer o comportamento do cliente e quais os fatores que exercem influéncia sobre suas
atitudes, de acordo com o modelo proposto por Kotler e Armstrong (2007). Entender o
comportamento do consumidor configura-se como um pré-requisito para uma segmentacao de
mercado bem elaborada, uma vez que a organizagdo consegue obter uma visdo completa do seu
cliente e pode oferecer a ele exatamente o que este necessita.

A se¢do que trata de segmentacdo de mercado apresenta consideragdes gerais sobre o
tema, os critérios para segmentacdo e o processo de segmentacdo, bem como as bases de
segmentacdo mais evidentes na literatura consultada, a saber: base de segmentagao geografica,
base de segmentacdo demografica, base de segmentacdo comportamental e base de
segmentacdo psicografica. A proposta desta secdo ¢ de expor os diferentes modos de
segmentacdo e evidenciar que ndo existe apenas um modelo a ser seguido. Ademais, a
segmentacdo de mercado, desde que baseada numa metodologia apropriada a realidade da
organiza¢do ¢ do mercado, possibilita que os esforcos de marketing sejam adequadamente
direcionados ao mercado mais vantajoso para a organizagao.

Por fim, a secdo de identidade de género e orientagdo sexual aborda conceitos,
definicdes e consideracdes gerais acerca do que € género, identidade de género e orientagdo
sexual, a diferenca entre os conceitos e as diversas classificagdes dos dois assuntos. Além disso,
a secdo perpassa por questdes como sexo, sexualidade e as diversas perspectivas tedricas que

abrangem os temas citados.
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2.1 MARKETING

O marketing esta diretamente inserido no dia-a-dia das pessoas. Propagandas, antincios,
campanhas publicitarias, novos produtos, e-mails e promogdes sdo apenas alguns dos exemplos
onde o marketing se faz presente (KOTLER, ARMSTRONG, 2007; LIMEIRA, 2010).

De acordo com Limeira (2010, p. 02), marketing ¢ “a fungdo empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa”.

Por falar em clientes, o marketing lida diretamente com eles. Mais especificamente,
trabalha com a identificacdo e a satisfagdo das necessidades e desejos destes clientes. De modo
simplificado, o marketing administra os relacionamentos que constrdi com os clientes de forma
lucrativa. Mais do que coordenar esfor¢os de vendas e propaganda, alguns de seus objetivos
concentram-se em atrair novos clientes através da entrega de valor superior ¢ manter e cultivar
os clientes atuais, satisfazendo-os (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Historicamente, o termo Marketing vem do inglés “Market” e significa “acdo no
mercado”. De forma geral, ¢ um termo utilizado para expressar todas as a¢des organizacionais
voltadas para o mercado (LIMEIRA, 2010). Seu conceito evoluiu em paralelo com o
desenvolvimento dos mercados, dos produtos e da sociedade (LAS CASAS, 2012; KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

O marketing passou por diversos enfoques até chegar em sua configuracao atual. Ele
surgiu centrado na gestdo da produgao, iniciando em meados de 1950, numa época de pds-
guerra, onde a manufatura era o centro da economia americana e estava em intenso crescimento.
Esse contexto culminou na rapida evolu¢do do mercado e implicou numa acirrada competi¢ao
entre as empresas, implicando em novos desafios. O cliente passara a ter op¢ao de escolha
dentre inimeros produtos disponiveis e assim comegou a demandar das organizacdes praticas
que contemplassem suas necessidades e as necessidades do mercado como um todo (LIMEIRA,
2010).

O Quadro 3 apresenta o historico de como a concepc¢ao de marketing foi evoluindo
conforme seus enfoques e abordagens, englobando aspectos de troca, necessidades e desejos,

demandas e ambiente, além do cunho social (LAS CASAS, 2012).
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Quadro 3 — Diferentes enfoques do marketing.

Autor Ano Definicdo de marketing

“O desempenho das atividades de negocios que dirigem
1. American Marketing Association | 1960 | o fluxo de bens e servi¢os do produtor ao consumidor ou
usudrio.”

“O processo na sociedade pelo qual a estrutura da
demanda para bens econdmicos e servigos ¢ antecipada
ou abrangida e satisfeita através da concepgdo,
promogao, troca e distribuigdo fisica de bens e servigos.”
“O conceito de marketing deve abranger também as
instituigdes ndo lucrativas.”

“Marketing deve reconhecer as dimensdes societais, isto
4. William Lazer 1969 | é, levar em conta as mudangas verificadas nas relagdes
sociais.”

“Marketing deve limitar-se as atividades que resultam
em transagdes de mercado.”

“A criagdo, implementacdo e controle de programas
calculados para influenciar a aceitabilidade das ideias
6. Philip Kotler e Geral Zaltman 1969 | sociais, envolvendo consideracdes de planejamento de
produto, pregco, comunicagao, distribui¢cdo e pesquisa de
marketing.”

“Se marketing ¢ para ser olhado como abrangendo as
atividades econOmicas e ndo econOmicas, talvez o
marketing como foi originalmente concebido reaparega
em breve com outro nome.”

“E o processo de descobrir e interpretar as necessidades
e os desejos dos consumidores para as especificagdes de
produto e servigo, criar a demanda para esses produtos
e servigos e continuar a expandir essa demanda.”

“E o processo de planejamento e execugdo desde a
concepcao, prego, promogdo e distribuicdo de ideias,
bens e servigos para criar trocas que satisfagam aos
objetivos das pessoas e organizagdes.

Fonte: Cobra (1997, p. 27 apud LAS CASAS, 2012, p. 10).

2. Ohio State University 1965

3. Philip Kotler e Sidney Levy 1969

5. David Luck 1969

7. Robert Bartls 1974

8. Robert Haas 1978

9. Philip Kotler 1997

Mediante a evolugdo historica dos conceitos expostos no Quadro 3, pode-se perceber
que o marketing partiu de uma orientagdo unicamente voltada aos produtos e servigos
originados de uma economia puramente manufatureira (até meados de 1969) para uma
abordagem totalmente centrada na identificagdo e satisfagdo das necessidades e desejos das
pessoas (a partir de 1974).

Atualmente, vive-se o surgimento de uma nova abordagem de marketing: a fase do
marketing 3.0. Este assume o papel de voltar-se aos valores das pessoas, contemplando-as como
um conjunto de mente, coracao e espirito. Seu objetivo ¢ fornecer produtos que promovam nao
sO satisfacdo funcional, mas também satisfacdo espiritual, através de empresas que tragam
justica social, econdmica e ambiental em sua estrutura. Assim, o marketing ¢ transportado ao
nivel das aspirac¢des, valores e espirito humano, buscando transformar a sociedade em algo cada

vez melhor através da plena compreensao do cliente como um individuo dotado de aspectos
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intrinsecos totalmente ligados a sua espiritualidade (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010).

Neste sentido, a AMA — American Marketing Association, em sua definicdo mais
recente, afirma que “o marketing ¢ a atividade, o conjunto de instituigdes € processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que possuam valor para os consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral” (AMA, 2013, traducdo do autor). Envolve ainda a identifica¢ao
e satisfacao das necessidades dos consumidores ao mesmo tempo que gera lucro (KOTLER;
KELLER, 2012).

Las Casas (2012, p. 03) corrobora com a definicdo da AMA afirmando que o conceito
de marketing baseou-se no conceito de troca, onde essa ¢ caracterizada “pela oferta de um
produto com o recebimento de outro beneficio, podendo ser outro produto”, como a moeda, por
exemplo.

Ainda, para Kotler e Armstrong (2007, p. 04)

O marketing ¢ um processo administrativo e social pelo qual os individuos e
organizagdes obtém o que necessitam ¢ desejam por meio da criagdo e troca de valor
com os outros. Assim, definimos o marketing como processo pelo qual as empresas
criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar
seu valor em troca (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p 04).

Em suma, o conceito de marketing indica que as organizagdes capazes de identificar e
lidar com as expectativas, necessidades e desejos dos clientes satisfazendo-os melhor que os
concorrentes sao as que mais t€ém chance de obter sucesso; ou seja, o cliente ndo tem motivos
para comprar em uma empresa onde essas necessidades ndo sao atendidas (HOOLEY; NIGEL,;
NICOULAUD, 2011). Uma vez compreendidas as necessidades do cliente e o funcionamento
do mercado, a organizacdo pode de fato definir estratégias de marketing orientadas para o
cliente (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para definir as estratégias que atendam o cliente da melhor forma, o marketing ¢
utilizado como integrador das variaveis internas e externas da organizagdo. Internamente, faz-
se a articulagdo de recursos e capacidades em torno das necessidades e desejos do mercado e,
externamente, utiliza-se de experiéncias e conhecimentos dos clientes para elaborar as agdes
(URDAN; URDAN, 2010).

Uma importante questdo, inerente as estratégias de marketing de uma organizagao, ¢ a

gestao do mix de marketing, também conhecido como composto de marketing. Esse termo foi
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concebido por Jerome McCarthy na década de 1950 para classificar as diversas atividades de
marketing em quatro elementos: Produto, Preco, Praca e Promocao.

A organizagdo consegue ter certo controle dessas quatro variaveis, sendo consideradas
variaveis controlaveis (KOTLER; KELLER, 2012; LAS CASAS, 2012, negrito do autor). As
estratégias de marketing, portanto, sdo estritamente centradas na manipulagdo e organizacao
destas quatro varidveis.

O P de Produto combina os bens e servicos que a empresa oferece no mercado; o P de
Preco relaciona-se aos custos monetarios que o cliente tem para adquirir o bem ou servigo; o P
de Praga engloba as formas de disponibilizar o bem ou servigo no mercado, sendo o equivalente
a distribuicdo do produto; ¢ o P de Promocgdo tem o papel de convencer os consumidores a
comprar o produto, ressaltando seus pontos fortes (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). O

Quadro 4 permite visualizar as subdivisdes destes quatro elementos.

Quadro 4 - Composto de marketing e suas subdivisoes

Produto Preco Praca Promocio
- Testes e - Politica de pregos - Canais de distribui¢do | - Propaganda
desenvolvimento - Métodos para - Distribuigao fisica - Publicidade
- Qualidade determinagdo - Transportes - Promogéo de vendas
- Diferenciacao - Descontos por - Armazenagem - Venda pessoal
- Embalagem quantidades - Centro de distribui¢do | - Relagdes publicas
- Marca nominal - Condigdes especiais - Logistica - Merchandising
- Marca registrada - Crédito
- Servigos - Prazo
- Assisténcia técnica
- Garantias

Fonte: LAS CASAS, 2012, p. 05.

Entretanto, a abordagem tradicional do composto de marketing através dos 4Ps leva em
consideragdo apenas a visao da organizagdo para o cliente, podendo prejudicar o desempenho
do marketing numa era focada em relacionamentos com o cliente (KOTLER, ARMSTRONG,
2007).

Para que também fosse levada em consideracdo a visdo do cliente, Robert Lauterborn
propos, em 1990, os 4Cs do mix de marketing, a saber: Cliente, Custo, Conveniéncia e
Comunicag¢ao, em substitui¢ao aos 4Ps tradicionais.

O C de Cliente equivale ao P de Produto do mix de marketing tradicional. E o mais
importante dos itens do composto de marketing, pois sem ele, ndo hd vendas. Portanto, ¢
essencial identificar e atender as necessidades e desejos dos clientes atuais e potenciais para
gerar lucros satisfatorios. O Custo, no mix de marketing dos 4 Cs, representa o pre¢o no mix

tradicional, mas assume essa nomenclatura pois refere-se ao valor desembolsado pelo cliente
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para adquirir o servigo ou produto e ndo o preco estabelecido pela empresa. Além do custo
monetario, hé relacao direta com o valor percebido pelo cliente, pois quanto maior for o valor,
maior serd a disposicdo a pagar, também incluindo os custos psicologicos € de tempo
dispendidos pelo cliente. A Conveniéncia para o cliente traduz-se no P de Praga no composto
de marketing da organizacdo para o cliente, fazendo parte deste C questdes como a localizagao,
o conforto do local e atendimento adequado que o cliente espera receber. Por fim, o C de
comunicagdo corresponde ao P de promogao, e traduz-se na forma como a empresa atrai seus
potenciais clientes, enfatizando os pontos positivos e vantagens de seu produto ou servigo. E a
Comunicagao a responsavel por convencer e atrair a atengdo do cliente para que ele efetue a
compra (HOOLEY, NIGEL, NICOULAUD, 2011).

Outra alternativa ao mix tradicional de marketing, que utiliza a visdo da empresa para o
mercado, sdo os quatro A’s. Richers (2000, p. 152, negrito do autor) apresenta-os da seguinte

forma:

e Analise: busca entender o mercado e as forcas que o regem;

e Adaptacio: apds analisar o mercado, a organizacao ajusta sua oferta as forgas externas;

e Ativacio: sdo as a¢des adotadas pela empresa para que o produto atinja o mercado da
forma esperada;

e Avaliacdo: corresponde aos controles e analises feitos para retroalimentar o banco de

dados da empresa e permitir ajustes, caso necessario.

Conforme visto, existem diversos modelos de mix de marketing que podem ser adotados
pelas organizagdes, oferecendo diferentes perspectivas de analise do mercado. Porém, antes de
elaborar estratégias, ¢ necessaria uma analise interna e externa da organizagdo para que seja
possivel executar o processo da estratégia de marketing em si, a partir do entendimento prévio
da proposta do negocio. Esse processo se da em trés niveis principais: estabelecimento de uma
meta central, criagdo do posicionamento competitivo e implementagdo da estratégia
(HOOLEY; NIGEL; NICOULAUD, 2011). Essa agdao desdobra-se em outras variaveis,

conforme apresentado na Figura 1.
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Figura 1 - O processo de estratégia de marketing.

Proposito do negocio

Analise do ambiente 5 Estratégia central > Analise da empresa

Posicionamento s
Mercado-alvo 3 e : Vantagem competitiva
competitivo

Controle - Implementacio - Organizagao

Compsto de
marketing

Fonte: HOOLEY; NIGEL; NICOULAUD, 2011, p. 26.

No que tange a coleta dos dados para elaborar a analise do ambiente, esta ¢ feita através
da pesquisa de marketing. Nesta perspectiva, Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 596) afirmam
que a pesquisa de marketing “pode ser vista como o processo por meio do qual a empresa busca
conhecer seu mercado e a concorréncia, de modo a melhorar suas decisdes de marketing.”
Malhotra (2011, p. 04) define-a como a “identificacdo, a coleta, a andlise, a disseminagdo
sistematica e objetiva das informacdes para melhorar a tomada de decisdo relacionada a
identificacio e a solugdo de problemas (também conhecida como oportunidades) no
marketing”.

A pesquisa de marketing permite, portanto, obter uma visdo acerca das atitudes e
comportamentos de compra do consumidor, essenciais para a segmentacdo (KOTLER,;
KELLER, 2012) e permite fazer a segmentagdo de mercado a partir da caracterizagao do
mercado potencial (URDAN; URDAN, 2010) por meio das andlises internas e externas,

caracterizando-se como um dos elementos mais importantes do marketing.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para satisfazer um consumidor, € necessario conhecé-lo por completo. Conforme visto
na sec¢do anterior, este processo ¢ feito através da andlise deste consumidor por meio da pesquisa
de marketing. No entanto, isto ndo diz respeito apenas ao seu nome, idade ou endereco; mas
sim, a toda a complexidade inerente aos individuos consumidores, que leva em conta aspectos
internos e externos (MENCK, 2009).

Com o objetivo de conhecer cada vez mais e melhor seu cliente, as organizacdes t€ém
adequado seus estudos de comportamento do consumidor as novas tendéncias de consumo. A
exemplo disso, nos ultimos anos, os consumidores comegaram a ver as lojas online como uma

Otima alternativa para comprar qualquer tipo de produto ou servico, sendo que isso somente
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pdde acontecer porque o marketing, através da anélise de comportamento de consumo, passou
a reconhecer este novo modo de compra (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Blackwell, Miniard e Engel (2005) definem o cendrio atual como o “século do
consumidor”, onde novas estratégias de marketing devem ser desenvolvidas com base em
compreensdes totais de tendéncias de consumo, mercados consumidores globais, modelos de
comunicagdo etc. Para isso, o estudo de comportamento do consumidor ¢ decisivo.

Sob esse enfoque, o comportamento do consumidor pode ser definido como “o estudo
de como individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam bens,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 164).” Em adigdo a isto, Schiffman e Kanuk (2009, p. 01, italico do autor),
definem comportamento do consumidor como “o comportamento que os consumidores
apresentam na procura, na compra, na utiliza¢do, na avaliagdo e na destina¢do dos produtos e
servigcos que eles esperam que atendam as suas necessidades” .

Isso se traduz no modo como os consumidores decidem como irdo utilizar seus recursos
de tempo, monetdrios e fisicos para consumir. Esse panorama abrange todas as questdes
relativas a o que, como, onde, quando, com qual frequéncia compram e como avaliam o que
compraram, além de como se da o descarte do produto. Basicamente, o comportamento do
consumidor resume-se ao estudo das atividades deste consumidor (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005; SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

O entendimento (ou falta dele) sobre a importancia do estudo de comportamento do
consumidor influencia direta e indiretamente nas decisdes de marketing (URDAN; URDAN,
2010). Além disso, uma das grandes dificuldades encontradas nessa area de estudo € o fato de
que muitos dos consumidores estudados sequer sabem o que querem e porque o querem.

Las Casas (2012) afirma que o objetivo de abordar o comportamento do consumidor ¢
o de estudar fatores que caracterizam e influenciam os compradores, de modo a obter
informacdes suficientes para adequar o mix de marketing as necessidades e desejos
identificados.

Em adi¢do a isto, Urdan e Urdan (2010) apresentam quatro motivos pelos quais se estuda
o comportamento do consumidor. O primeiro motivo gira em torno da identificagdo,
organizagao, analise e descri¢ao dos fatores que influenciam as pessoas no mercado; o segundo
motivo concentra-se em como essas pessoas processam as informacgdes disponiveis; no terceiro
motivo, os profissionais de marketing preveem as respostas que devem ter e; no quarto e tltimo
motivo, busca-se influenciar os clientes atuais e potenciais através do composto de marketing,

almejando respostas alinhadas aos objetivos da organizagao.
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Mais do que saber como o consumidor compra, ¢ necessario também conhecer quais
fatores exercem influéncia para que este consumidor tenha determinado comportamento.
Porém, antes de tudo isso, Blackwell, Engel e Miniard (2005, p. 219) afirmam que o “efeito de
variaveis como idade, renda e geografia [identificadas através da pesquisa de marketing] ¢
importante para se compreender o comportamento do consumidor e desenvolver planos de
marketing”.

Sendo assim, o reconhecimento e analise dos fatores de influéncia do comportamento
do consumidor sdao essenciais para que a organizacdo desenvolva agdes de marketing que se

destaquem no mercado.

2.2.1 Fatores de influéncia

Conhecer e compreender todas as influéncias que agem sobre o consumidor ¢ muito
dificil, pois as analises ndo conseguem ser estaticas. Além de saber como o consumidor se
comporta, deve-se entender os porqués que o levam a se comportar de tal maneira.

Portanto, o profissional de marketing deve reconhecer que cada individuo age de forma
diferente do outro em decorréncia de todas essas influéncias, caracterizando todo o processo de
compra (LAS CASAS, 2012). Para alcangar sucesso e conquistar espaco no mercado, as
organizagoes, através de seus profissionais de marketing, precisam saber de todas as
informagdes acerca do que os consumidores necessitam e desejam, abordando inclusive fatores
ambientais externos e internos de influéncia (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

A partir disso, o modelo de fatores que influenciam o comportamento do consumidor
apresentado por Kotler e Armstrong (2007, p. 113) na Figura 2 sera utilizado como base para
entender as variaveis que agem sobre a mente dos consumidores. Em seguida, cada uma das

variaveis contempladas pelo modelo sera explicada.

Figura 2 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor.

Fonte: Kotler e Armstrong, 2007, p. 113.

Culturais
Sociais -
Pessoais
SRS Psicolégicas
Grupos e redes Idade e estagio
SOk no ciclo de wida Motivacio
| = e e i
Subcultura Famili Situacdo financeira Percepcao Comprador
amilia .
Estilo de vida Aprendizagem
Pe lidad Crengas e
Papéis e status arjg}?n'a;e:-.e atitudes
Classe social Pessoais




37

Os fatores que influenciam o consumidor a apresentar determinado comportamento de
compra sao sumarizados em quatro grupos principais, conforme mostra a Figura 2. Estes grupos
representam as varidveis internas e externas do consumidor e como elas se integram, de modo
que as empresas consigam organizar e sistematizar aquelas que sao mais relevantes para sua

realidade.

2.2.1.1 Fatores Culturais

De acordo com o modelo proposto por Kotler e Armstrong (2007, p. 113), os fatores
culturais que influenciam o comportamento do consumidor dividem-se em cultura, subcultura
e classe social.

Kotler e Keller (2012) e Bretzke (2010) apontam a cultura como o principal fator de
influéncia nos desejos e comportamentos do consumidor, pois engloba culindria, vestimentas,
festas, habitos e afins.

A cultura, segundo Bretzke (2010, p. 53), “¢ um centro completo de valores e crencas
criado pela sociedade, passado de gera¢do a geracdo no ambiente familiar e reforgado por
instituicdes como a escola e a igreja”. E, de fato um tema bastante amplo e abrangente e estuda-
lo envolve conhecer todas as caracteristicas de uma sociedade, como lingua, habitos e leis.

Urdan e Urdan (2010) afirmam que a cultura tem origem quando os modos de
convivéncia se consolidam, sendo que o aprendizado da cultura ocorre durante toda a vida. Os
autores ainda expdem que a cultura € um “instrumento produzido” que ajuda os grupos a manter
seu funcionamento, moldando-os.

Sheth et al. (1999 apud LAS CASAS, 2012, p. 193) apontam algumas caracteristicas da

cultura;:

a) A cultura ¢ aprendida: ela passa de geracdo para geracao e molda o comportamento a
partir do que € aprendido com as geragdes passadas, como pais e avos;

b) A cultura regula a sociedade: a cultura é utilizada para padronizar comportamentos. E
por isso que algumas coisas sdo interpretadas de formas diferentes de acordo com a
regiao;

¢) A cultura torna a vida mais eficiente: ha certos comportamentos que sdo comuns a todos,

ndo sendo necessario aprendé-los individualmente;
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d) A cultura ¢ adaptavel: ela se modifica para acompanhar tendéncias, estabelecer ou
melhorar relagdes ¢ criar relagdes de troca com outras culturas diferentes;

e) A cultura faz parte do ambiente: a cultura se torna o ambiente em que a pessoa vive e
1sso s0 ¢ perceptivel quando alguém quebra o padrao cultural esperado;

f) A cultura ¢ hierarquica: a cultura se desdobra em diversas outras subculturas, com

religido, nacionalidade e regido geografica.

Para Schiffman e Kanuk (2009, p. 280) a cultura ¢ definida como “a soma total das
crengas, valores e costumes aprendidos que dirigem o comportamento do consumidor dos
componentes de uma determinada sociedade”. De outro modo e em sentido mais amplo, os
valores e crencas podem ser colocados como figuras mentais que influenciam um grande
nimero de atitudes, que por sua vez influenciam o modo como uma pessoa reage aos diversos
estimulos aos quais o individuo foi exposto (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Um aspecto presente na cultura, para o marketing, sdo as subculturas. Elas t¢ém a mesma
logica estrutural da cultura, mas baseiam-se em experiéncias e situagdes de vida comuns que
formam subgrupos dentro da cultura, segmentando-a (BRETZKE, 2010).

Por subcultura, entende-se a identificagdo e a socializagdo mais especifica do membro
de uma cultura. Nela se incluem as nacionalidades, as religides, os grupos raciais e até as regides
geograficas, apresentando diversas abrangéncias (SCHIFFMAN; KANUK, 2009; BRETZKE,
2010; KOTLER; KELLER, 2012).

Portanto, essas subculturas podem ser transformadas em oportunidades de marketing,
uma vez que esses clientes especificos buscam cada vez mais ter suas necessidades atendidas
por produtos e servicos que contemplem seus habitos e crencas (BRETZKE, 2010).

As subculturas podem ser vistas como “segmentos” de uma cultura presente numa
sociedade maior e mais complexa. Esses segmentos possuem crengas, valores e atitudes que se
diferem de outros individuos de uma mesma sociedade. Ainda, ¢ importante destacar que nao
se deve negligenciar o fato de que o marketing deve se ajustar as necessidades de cada um
desses grupos para atingi-los de forma efetiva e aferir retornos positivos (SCHIFFMAN;
KANUK, 2009).

Outro ponto que nao deve ser ignorado € o fato de que todos os individuos fazem parte
de diversos grupos subculturais de forma simultanea, sendo que fica sob responsabilidade do
profissional de marketing analisar e entender como estes agrupamentos interagem entre si e

como o comportamento de consumo pode ser influenciado (SCHIFFMAN, KANUK, 2009).
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Com relagdo as classes sociais, estas sdo divisdes consideravelmente homogéneas e
duradouras de uma sociedade, possuindo divisdo hierarquica e compartilhando de valores,
interesses e crencas similares, sendo bastante expressivas dentro da cultura (KOTLER;
KELLER, 2012).

Las Casas (2012, p. 195) define classe social como “o agrupamento de pessoas que sao
similares em seu comportamento, baseado na posi¢ao econdmica que ocupam no mercado”.
Podem também ser definidas de acordo com renda, educagao, ocupagdo e outras variaveis que
se traduzem em valores, interesses e comportamentos parecidos entre seus membros
(BRETKZE, 2010). Schiffman ¢ Kanuk (2009) abordam em sua defini¢do a questao do status,
definindo classe social como “a divisdo dos membros da sociedade em uma hierarquia de
classes sociais distintas, de modo que os membros de cada classe tenham relativamente o
mesmo status € os membros de todas as outras classes tenham szatus maior ou menor”.

As classes sociais sdo relativamente homogéneas e duradouras dentro de uma sociedade,
fornecendo dados bastante uteis aos profissionais de marketing, geralmente sistematizados pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (BRETZKE, 2010). O Quadro 5
exemplifica como as classes sociais podem ser divididas de acordo com suas caracteristicas.
Ele foi desenvolvido através de um modelo psicografico de personalidade proposto por
Christiane Gade em meados de 1980 e contribui para visualizar as classes sociais € seu

comportamento de compra.

Quadro 5 — Perfis psicograficos atribuidos as classes sociais

Classe Al

Elite social: inclui os herdeiros; mantém relagao
aristocratica com o dinheiro; geralmente é bastante
tradicionalista, discreta e sobria; é referéncia para as
classes A2 e B2.

Classe A2

Pode ter renda superior a classe Al; sdo altos executivos
e empresarios; geralmente sua ascensdo € recente; ¢
sensivel ao consumo por status; valoriza a exclusividade
como simbolo.

Classe Bl e B2

Profissionais diferenciados, com nivel académico
superior; valorizam formagdes culturais e
profissionais como garantia de ascensdo ou
manutencdo de status; sdo sensiveis a bom gosto e
conforto.

Classe C

Familia tipica  trabalhadora, com tendéncias
conservadoras; valoriza qualidade de bens duraveis; ndo
confia no proprio gosto; orienta-se pela classe B1; ¢
sensivel a prego.

Classe D

Ocupagdes profissionais ndo diferenciadas; sensivel
a bens duraveis; geralmente ¢ leal a marca como
forma de minimizar as insegurangas do processo de
compra.

Classe E

Baixo nivel de instru¢do; comportamento de compra
com tendéncias impulsivas, levando a aceitar precos
superiores ou condi¢des de crédito ndo favoraveis.

Fonte: Adaptado de Gade (1998 apud BRETZKE, 2010, p. 57).

Percebe-se com o quadro acima que as classes econdmicas sdo divisdes bastante claras,

nas quais os membros possuem caracteristicas homogéneas em cada classe, denotando as
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divisdes baseadas na posicao economica (LAS CASAS, 2012), apresentando aspectos de renda,
estudo (instrugdo) e variaveis de comportamento (BRETZKE, 2010) e status (SCHIFFMAN;
KANUK, 2009).

2.2.1.2 Fatores Sociais

Além dos fatores culturais, existem fatores sociais que exercem influéncia no
comportamento do consumidor. Alguns deles sdo os grupos e redes sociais, a familia, os papeis
e os status sociais (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Também conhecidos como grupos de referéncia, os grupos e redes sociais sdo aqueles
que influenciam direta ou indiretamente no comportamento do consumidor (KOTLER;
KELLER, 2012) e servem de modelo para o individuo, através da identificagdo ou afinidade
com estes grupos (URDAN; URDAN, 2010). Através das interagdes sociais, eles ajudam a
moldar a personalidade, habitos e atitudes do individuo (BRETZKE, 2010).

As pessoas pertencem a diversos grupos ao mesmo tempo e tem a tendéncia de consumir
de modo semelhante aos outros membros dos grupos em que participam ou almejam participar
(LAS CASAS, 2012). Kotler e Keller (2012) caracterizam os grupos de referéncia como grupos
de afinidade — que dividem-se em grupos primarios e grupos secundarios; grupos de aspiracao
e grupos de dissociagao.

Os grupos de afinidade sdo os que diretamente influenciam no comportamento e atitude
do consumidor. Quanto aos grupos de afinidade primarios, estes podem ser identificados como
a familia, os amigos, os vizinhos, conhecidos e colegas de trabalho, com os quais o individuo
interage continua e informalmente; geralmente influenciam de forma muito mais incisiva do
que aqueles grupos em que o contato ¢ eventual (LAS CASAS, 2012).

Os grupos secundarios — grupos religiosos e profissionais, por exemplo, t€ém influéncia
indireta, pois a relacdo do individuo para com estes ¢ menos continua e mais formalizada
(KOTLER; KELLER, 2012) e, portanto, apresentam nivel de influéncia menor do que dos
grupos primarios (LAS CASAS, 2012). Outrossim, os grupos aspiracionais ou de aspiracao
correspondem aos grupos dos quais o individuo quer fazer parte, ao contrario dos grupos
dissociativos, que sdao os que possuem valores, crencas € comportamentos rejeitados pelo
sujeito (KOTLER; KELLER, 2012).

Neste sentido, verifica-se que as pessoas podem ser influenciadas por seus grupos de
referéncia de diversas formas: eles apresentam novos comportamentos e estilos de vida ao

individuo; influenciam direta ou indiretamente nas atitudes com relagdao a crengas ¢ valores,
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bem como a autoimagem; e cobram de certa forma uma aceitagio social que pode vir a afetar
as decisdes de produto ou marca, principalmente em comparacdo aos grupos aspiracionais
(KOTLER; KELLER, 2012).

A familia, dentro dos subgrupos de referéncia supracitados, € o grupo mais influente e
por isso ¢ estudada de forma separada. E definida como “o grupo de duas ou mais pessoas
unidas por lagos de parentesco biologico [...] ou legal” (URDAN; URDAN, 2010, p. 241).

Este grupo também se divide em outros: familia de orientacdo, que sao os que possuem
parentesco bioldgico — pai, mae e irmaos; e familia de procriacao, constituida por conjuges e
filhos (BRETZKE, 2010; KOTLER; KELLER, 2012).

O subgrupo familia de orientagdo influencia no comportamento do individuo de forma
mais incisiva na infancia e adolescéncia (URDAN; URDAN, 2010). Porém, ele continua a
exercer influéncia significativa, mesmo que ndo haja mais uma interagdo constante entre os
membros. E desse grupo que o consumidor herda orientagdes e valores bésicos, tais como os
religiosos, politicos e econdmicos, além de nogdes de autoestima e amor (ibidem, 2010).

A familia de procriagdo, tem no comportamento diario de compra uma influéncia mais
expressiva. Maridos e esposas tomam as decisdes de consumo em conjunto — principalmente
com relacdo a itens mais caros, sendo que as criancas e adolescentes também tém papel
fundamental e em exponencial crescimento nas decisdes de compra da familia (KOTLER;
KELLER, 2012).

A familia é, geralmente, o primeiro grupo de referéncia na vida de uma pessoa. Ela
transmite os valores, as crengas e os costumes que criam comportamentos de compra. Depois,
a crianca comeca a entrar em contato com outros grupos, como amigos e colegas, e aprende
através da experiéncia, modificando ou readequando seu comportamento. Quando atinge a
idade adulta, novos grupos passam a exercer influéncia sobre o comportamento de consumo,
como os colegas de faculdade e trabalho, amigos do clube etc. Todos esses grupos, entretanto,
exercem influéncia em fun¢ao do grau de interagao, interdependéncia dos membros ou tipos de
personalidades (BRETZKE, 2010).

O papel, segundo Kotler e Keller (2012, p. 167), “consiste nas atividades que se espera
que uma pessoa desempenhe [no grupo]”, enquanto que o status € o que esse papel representa
no grupo, como por exemplo um cargo em determinada empresa.

A varidvel status pode ser definida como a posi¢ao em que o individuo ocupa nos grupos
que pertence, enquanto que o papel social engloba as atividades que os individuos executam de

acordo com as pessoas ao seu redor (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).
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Para melhor entender como o status € os papéis agem na mente do consumidor,
pesquisadores observaram que as pessoas geralmente comparam seus bens materiais com os de
outras pessoas como forma de parametro para se obter um posicionamento social, tendo uma
percepe¢ao de qual status ocupam na sociedade (maior ou menor que o de outras classes) e quais
as atividades que desenvolvem (KOTLER; ARMSTRONG, 2009; SCHIFFMAN; KANUK,
2009).

Dado o exposto, o marketing precisa saber como explorar o fato de que individuos com
maior poder de compra possuem mais status. Isso pode ser feito utilizando-se de ferramentas
de mensurac¢do do consumo de status, como por exemplo, o grau em que um consumidor tende
a consumir para conferir status a si proprio (SCHIFFMAN; KANUK, 2009), desenvolvendo
um plano de comunicacdo e entrega de valor agregado diferenciados para cada nivel de status

social conferido.

2.2.1.3 Fatores pessoais

Os fatores ou caracteristicas pessoais sao varidveis que impactam diretamente o
comportamento do consumidor, demandando dos profissionais de marketing amplo
conhecimento sobre elas (KOTLER; KELLER, 2012). De acordo com Kotler e Armstrong
(2007), os fatores pessoais perpassam pela idade e estagio no ciclo de vida, pela situacao
financeira, pelo estilo de vida, pela personalidade e pela autoimagem.

A idade modifica as preferéncias e necessidades sobre lazer, comida, roupas, entre
outras no decorrer da vida do consumidor. (URDAN; URDAN, 2010; KOTLER; KELLER,
2012). O ciclo de vida de uma familia, por exemplo, abrange todas as formas pelas quais este
grupo se estrutura ao longo do tempo, modificando o comportamento de compra ao longo de
cada fase do ciclo e caracterizando-se como um dos critérios de segmenta¢do mais utilizados
pelo marketing. Os principais estagios desses ciclos sdo: solteiros e viivos, casais sem filhos e
com filhos (BRETZKE, 2010).

O ciclo de vida, principalmente o familiar, juntamente com o nimero, idade e sexo
biologico de membros, também tém influéncia nessa questdo. O ciclo de vida ainda esta
associado a diversos acontecimentos e experiéncias ao longo da vida que modificam as
necessidades deste consumidor. O casamento, o divorcio, mudangas e doengas fazem com que
o individuo sinta a necessidade de consumir um produto ou servi¢co que nao teria caso nao

tivesse vivenciado aquilo (KOTLER; KELLER, 2012).
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Ao longo da vida, com o avango dos anos, as prioridades e preocupagdes do individuo
vao se alterando. Na adolescéncia e inicio da vida adulta, a carreira toma destaque no
planejamento; depois, vem a familia e os filhos € novamente os planos mudam. Chega entdo a
meia-idade, onde os filhos ja estdo criados e os planos de aposentadoria comegam a tomar
espaco. Entdo, chega-se a terceira idade, onde as necessidades ja sao completamente diferentes
e o estilo de vida também, como a demanda por medicamentos e cuidados mais expressivos
(URDAN; URDAN; 2010).

O total de renda disponivel, o nivel de endividamento, economias, atitudes em relagao
a poupanga e gastos sao alguns dos aspectos apontados por Kotler e Keller (2012) que também
influenciam no comportamento do consumidor.

Essas variaveis tém a capacidade de ditar as empresas como estas devem agir em relacao
a pregos praticados, politicas de desconto e até reposicionamento de mercado, uma vez que
precisam estar constantemente se adequando as oscilagdes da economia (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007; KOTLER; KELLER, 2012).

Ainda sobre a situagdo econdmica do consumidor, esta € a varidvel que determina nao
s6 0 que comprar, mas quando comprar, uma vez que o consumo acontece em fungdo de
variaveis como renda disponivel, facilidades de crédito, conjuntura econdmica e afins. Por isso,
os profissionais de marketing precisam estar constantemente acompanhando os indices
econOmicos para reduzir possiveis impactos negativos ou aproveitar oportunidades
(BRETZKE, 2010).

As ocupagdes, ou profissdes, também influenciam no comportamento do consumidor
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Cada ocupagdo — médico, administrador, publicitario,
diarista — demanda por produtos, servigos e até ferramentas e instrumentos especificos para sua
pratica profissional. Mais a fundo, as ocupacdes também podem ser segmentadas em subgrupos,
pois ndo necessariamente profissionais da mesma &area tenham o mesmo estilo de vida
(BRETZKE, 2010).

A caracteristica singular da personalidade também se reflete no estilo de vida e valores
das pessoas de determinado grupo. Pode-se até ter a mesma classe social, subcultura e
ocupagdo, mas os estilos de vida apresentam-se de formas totalmente diferentes (URDAN;
URDAN, 2010).

As organizagdes precisavam entender e explicar como pessoas da mesma classe social,
ocupagdo e renda disponivel tinham decisdes tdo divergentes em relacdo a seus padrdes de

consumo. Para isso, o fator estilo de vida comecou a ser considerado nas analises de
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comportamento de consumo, pois ¢ ele que reflete o que as pessoas valorizam e pensam de si
mesmas (BRETZKE, 2010).

Estes diferentes estilos de vida sao moldados por restricoes monetarias ou de tempo
(KOTLER; KELLER, 2012) e refletem em como as pessoas percebem as caracteristicas do
produto de acordo com seu estilo, como por exemplo, a inclina¢do de consumidores com estilo
de vida mais natural a produtos orgénicos. Os valores centrais também s3o importantes de se
conhecer e entender, de modo que o marketing consiga penetrar no subconsciente das pessoas
para influenciar o consciente e prever comportamentos de compra (KOTLER; KELLER, 2012).

O estilo de vida pode ser visto como “o fator que identifica a maneira como a pessoa
vive, qual € seu trago pessoal no agir, na pratica das atividades e no comportamento em geral”
(BRETZKE, 2010, p. 68). Dessa forma, as empresas podem compreender os diferentes habitos
de compra de um mesmo grupo social para adequar suas ofertas de mix de marketing e atender
as especificidades de cada um.

Em se tratando de comportamento, a personalidade ndo pode deixar de ser citada.
Segundo Kotler e Keller (2012, p. 169), a personalidade refere-se “a um conjunto de tracos
psicoldgicos distintos, que levam a reagdes relativamente coerentes e continuas a um estimulo
do ambiente”. Esses tragos psicologicos podem ser traduzidos em caracteristicas de
personalidade, como autoconfianga, sociabilidade, autonomia ou agressividade. Por isso, a
personalidade € ttil para analisar o comportamento do consumidor, pois estes tendem a
consumir marcas que se relacionam com sua personalidade (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A autoimagem tem influéncia no comportamento do consumidor ao passo que este
escolhe e consome marcas que possuam relagdo com a forma em que ele se ve, apesar de em
alguns casos a autoimagem ser de carater idealista (como a pessoa gostaria de se ver) ou moldar-
se de acordo com os outros (como a pessoa pensa que os outros a veem) (KOTLER; KELLER,
2012).

Seguindo o exposto, ¢ recomendavel que seja nesse ponto que os profissionais de
marketing devam centrar seus esforcos, de modo a criar estimulos que sejam positivamente
captados pelos consumidores e transformados em compra, através da combinagdo entre a

personalidade da marca e a personalidade do cliente.

2.2.1.4 Fatores psicologicos

O modelo de estimulo e resposta do comportamento do consumidor, apresentado na

obra de Kotler e Keller (2012) e exposto na Figura 3, pode ser considerado o ponto de partida
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para o entendimento do comportamento do consumidor. As variaveis que compreendem os
fatores psicoldgicos sdo a motivagdo, a percepcao, a aprendizagem, as crengas ¢ atitudes, de

acordo com Kotler e Armstrong (2007).

Figura 3 — Modelo do comportamento do consumidor.

Psicologia do
consumidor
—=  Motivagio
Estimulos Percepgdo Processo de Decisdes
de marketing Aprendizagem deciséo de compra de compra
Produtos Econdmico i Reconhecimento Escolha do produto
Preco Tecnoldgico do problema . Escolha da marca
Distribuigdo Politico Busca de informacbes Escolha do
Comunicagio Cultural Avaliagdo de revendedor
Caracteristicas alternativas Montante de compra
do consumidor Decisbes de compra Momento da compra
~—  amuals Coprzsp_oor;a;nrr;er:m Forma de pagamento
Sociais
Pessoais

Fonte: Kotler ¢ Keller, 2012, p. 172.

Neste modelo, os estimulos, ja tratados no fator personalidade, se unem aos outros
estimulos, também externos, para penetrar no inconsciente do consumidor e influenciar no
processo de decisao de compra. No meio deste processo, porém, encontram-se os fatores
psicolédgicos do consumidor — motivagao, percepgdo, aprendizagem, crengas e atitudes — e suas
caracteristicas, que sdo os responsaveis por reagir aos estimulos do marketing.

Segundo Bretzke (2010), todas as teorias que estudam os processos internos de
comportamento do consumidor afirmam que a motivacdo para atender a uma necessidade ¢ o
ponto de partida do processo de compra. Para o autor, a motivagdo € o que leva a pessoa a agir,
surgindo de uma necessidade ou desejo nao atendidos e se encerrando quando da satisfagdo
dessa necessidade ou desejo.

Segundo Schiffman e Kanuk (2009, itdlico do autor), “motivagdo ¢ a forca
impulsionadora que existe dentro dos individuos e que os impele a a¢do”. Essa forca, por sua
vez, ¢ resultado de alguma necessidade insatisfeita que os individuos tentam, de forma
consciente ou inconsciente, reduzi-la, através de seus comportamentos.

No que tange a motivacao, Bretzke (2010), Kotler e Keller (2012) e Las Casas (2012)
apresentam trés teorias com caracteristicas distintas: a de Freud, a de Maslow e a de Herzberg.

Essas teorias giram em torno de uma logica de funcionamento simples: uma
necessidade, seja ela fisioldgica ou psicoldgica, que leva o ser humano a agir. A teoria de Freud
afirma que as forgas psicoldgicas basicamente inconscientes sdo as responsaveis por formar o
comportamento humano e, por consequéncia, suas reagdes aos estimulos, afirmando que

ninguém conhece por completo as proprias motivacdes (KOTLER; KELLER, 2012). Ja
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Abraham Maslow, caracteriza as necessidades (que sdo o start do processo de compra) em uma
hierarquia, onde s6 se avanga ao proximo nivel quando a necessidade anterior for suprida, sendo
elas desde as necessidades fisioldgicas até as necessidades de auto realizagao. Por outro lado,
os motivos que influenciam um consumidor, segundo Herzberg, dividem-se entre fatores que
causam insatisfagdo (insatisfatores) e satisfagdo (satisfatores). Porém, o autor destaca que a
auséncia de fatores de insatisfacdo ndo sdo suficientes para que uma compra seja efetuada; ou
seja, ndo sao os fatores que vendem, mas podem ser diretamente os que fazem a compra nao
acontecer (BRETZKE, 2010; KOTLER; KELLER, 2012; LAS CASAS, 2012).

A motivagao, assim como a percepcao, pode assumir carater positivo ou negativo. Uma
motivagdo positiva decorre de necessidades, vontades e desejos, enquanto que a motivagao
negativa se relaciona com medos e aversdes (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). De qualquer
forma, esses dois tipos de motivagdo tém uma consequéncia em comum: balizar o
comportamento humano, incluindo nele o comportamento de consumo.

No que concerne as percepgoes, as pessoas muitas vezes podem distorcé-las, fazendo
com que estimulos de marketing nem sempre sejam percebidos ou percebidos da forma como
deveriam (LAS CASAS, 2012).

A percepcao pode ser entendida como o modo pelo qual o individuo ird agir. Ela ¢
definida como “o processo pelo qual alguém seleciona, organiza e interpreta as informacgdes
recebidas para criar uma imagem significativa do mundo” (BERELSON; STEINER, 1964 apud
KOTLER; KELLER, 2012, p. 174). Ela diz respeito ao modo como as informagdes sdo
selecionadas, organizadas e interpretadas, para serem transformadas em um significado
(BRETKZE, 2010).

Uma vez que as pessoas estdo expostas a diferentes estimulos diariamente e
massivamente, como propagandas, antincios, radios, outdoors e afins, ndo € possivel que todas
as informagdes sejam percebidas e significadas. E por isso que alguns estimulos sdo
respondidos e outros ignorados. Sendo assim, a percepc¢ao relaciona-se com a forma pela qual
o individuo significa o ambiente em que vive. Pessoas em ambientes idénticos e expostas aos
mesmos estimulos podem interpreta-los de formas completamente diferentes apenas com base
em suas experiéncias e expectativas (SCHIFFMAN; KANUK, 2009; BRETZKE, 2010;
KOTLER; KELLER, 2012).

Um dos melhores exemplos para ilustrar a forma como a percep¢ao influencia no
comportamento de consumo ¢ compreender que a imagem percebida de um produto ou marca
¢ provavelmente mais significativa do que suas caracteristicas fisicas reais (SCHIFFMAN;

KANUK, 2009). Um eletronico pode ter especificagdes técnicas extremamente avangadas mas,
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se 0 seu posicionamento no mercado for inadequado, as pessoas ndo irdo conseguir percebé-las
com clareza, e o produto sera rejeitado.

Portanto, ¢ necessario que os profissionais de marketing compreendam que os
consumidores tomam decisdes sempre com base em suas percepgdes € nao com base na
realidade objetiva na qual o produto muitas vezes ¢ colocado. Os individuos selecionam
estimulos que interajam de forma convergente com suas expectativas e motivagoes, bloqueando
percepgoes de estimulos que nao lhes convém naquele dado momento (SCHIFFMAN;
KANUK, 2009).

A aprendizagem, outra variavel psicoldgica no comportamento do consumidor, lida
diretamente com as experiéncias vivenciadas. Ela ¢ resultante da interacdo entre os diversos
estimulos (mais fortes ou fracos) e caracteristicas do consumidor que resultam no
comportamento final de compra (KOTLER; KELLER, 2012). Se a experiéncia ¢ positiva, a
compra tera mais chances de se repetir no futuro. Do contrario, o produto sera evitado na
proxima compra (LAS CASAS, 2012).

Conforme supracitado, a aprendizagem ¢ diretamente relacionada com as experiéncias
do consumidor. Dessa forma, Schiffman e Kanuk (2009, p. 142) definem aprendizagem como
“o processos pelo qual os individuos adquirem o conhecimento e a experiéncia das compras €
do consumo que aplicam ao comportamento futuro relacionado a isso”.

O processo de compra também auxilia na aprendizagem do consumidor, pois ele pode
passar a conhecer o produto apenas depois de compra-lo. Assim, o marketing pode se utilizar
de estimulos que auxiliem os consumidores nessa tarefa e proporcionem experiéncias positivas
de compra (LAS CASAS, 2012).

Sob a otica da abordagem behaviorista, a aprendizagem acontece por um processo de
estimulo-resposta. Esse processo acontece pela acdo de impulsos (internos), estimulos
(externos), sugestodes, resposta [aos estimulos] e reforco (BRETZKE, 2010).

Ja sob a dtica da abordagem cognitivista, o processo estimulo-resposta ¢ contestado.
Essa escola defende que ndo had um processo automatico de conexao entre essas duas variaveis,
sendo que o comportamento de consumo depende tanto da racionalidade e consciéncia quanto
de fatores internos da mente que ndo sao controlaveis (BRETZKE, 2010).

Como processo, a aprendizagem pode ser entendida sob um viés de evolugdo, ao passo
que ela modifica-se de acordo com as novas informacdes adquiridas e com a propria
experiéncia. A aprendizagem também pode ser analisada sob duas oOticas teodricas: as

comportamentais e as cognitivas (SCHIFFMAN; KANUK, 2009; BRETZKE, 2010).
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Basicamente, as teorias comportamentais analisam a aprendizagem como respostas
passiveis de serem observadas aos estimulos propostos, enquanto as teorias cognitivas
acreditam que a aprendizagem se da em funcdo do processamento mental (SCHIFFMAN;
KANUK, 2009).

As crencgas e atitudes sdo varidveis de influéncia do comportamento do consumidor
derivadas da aprendizagem. Para Kotler e Armstrong (2007, p. 124), a crenc¢a “é um pensamento
descritivo que uma pessoa tem em relagdo a algo”, podendo ser baseada em conhecimentos,
opinides ou fé, assumindo carater emocional ou nao. Elas s3o de grande interesse dos
profissionais de marketing, pois sdo responsaveis por constituir imagens de produtos € servicos
que diretamente irdo afetar o comportamento de consumo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007,
p. 124).

Em relacdo as atitudes, estas podem ser vistas como predisposi¢des aprendidas (LAS
CASAS, 2012), sendo o marketing o responsavel por avalia-las, retendo as favoraveis a marca
ou produto disponiveis e criando meios para mudar as desfavoraveis. Neste sentido, Kotler e
Armstrong (2007, p. 125) associam as atitudes as “avaliagdes, os sentimentos e as tendéncias
relativamente coerentes de uma pessoa quanto a um objeto ou uma ideia”.

Como a atitude ¢ dificil de ser mudada, um dos maiores desafios do marketing ¢ criar
estratégias para que se crie uma atitude favoravel frente a um produto ou marca fortes
(BRETZKE, 2010, p. 76). Kotler ¢ Armstrong (2007) corroboram com esse pensamento ao
afirmarem que uma empresa deve se adequar as atitudes existentes, e ndo tentar muda-las.

Las Casas (2012) apresenta trés componentes que formam a atitude das pessoas: o
cognitivo, o afetivo e o conotativo. O componente cognitivo relaciona-se com as crengas na
marca, baseado em experiéncias passadas e informacdes armazenadas. O componente afetivo €
0 mais importante entre os trés, pois ¢ aquele que relaciona-se com a avaliacdo que o
consumidor faz da marca, sendo disposto — ou ndo — a consumi-la. Por fim, o componente
conotativo caracteriza a inten¢ao do individuo em comprar ou rejeitar determinado produto.

Para Katz (1960 apud BRETZKE, 2010), a atitude tem quatro func¢des bésicas: funcdo
instrumental ajustativa, relacionada a maximizagdo dos ganhos; funcdo egodefensiva, que
protege o eu/ego; funcdo de expressdo de valores, buscando fazer o individuo expressar as
atitudes apropriadas a seus valores; e fungdo de conhecimento, que possibilita organizar as
informacdes, dando significado e ordem as percepgdes.

Conforme visto, o estudo do comportamento do consumidor, através da pesquisa de
marketing, ¢ essencial para a elaboracao de estratégias de marketing. De acordo com Blackwell,

Miniard e Engel (2005), a elaboragdao dessas estratégias envolve, dentre diversas etapas, a
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segmentacao de mercado, que baseia-se em comportamentos e caracteristicas semelhantes para
definir grupos de pessoas similares e adaptar seus esforcos as necessidades especificas desses
grupos.

Deste modo, € possivel compreender como o comportamento do consumidor se encaixa
em todo o processo de marketing e como ele influencia estreita e diretamente as estratégias de

segmentacao de mercado.

2.3 SEGMENTACAO DE MERCADO

Uma vez que os consumidores apresentam comportamentos distintos, a organiza¢ao nao
obtera desempenho satisfatorio ao tentar atender a todos da mesma maneira. Aliado a isso,
existe o fato de que as empresas geralmente ndo tém capacidade de atuar em todos os mercados,
pois eles sdo muito grandes e complexos para que sejam atendidos apenas de uma forma.
(LIMEIRA, 2010; LAS CASAS, 2012).

Portanto, a segmentagdo de mercado caracteriza-se como uma parte do planejamento da
organizagdo que, aliada a identificacdo do publico-alvo e do posicionamento estratégico de
produto, forma as bases fundamentais das decisdes estratégias do marketing na organizagao
(PINHEIRO et al., 2006).

Assim, ¢ necessario que se faca a divisdo deste mercado grande e complexo em
segmentos identificdveis (mercados menores), para que possam ser atendidos com a maxima
eficacia através de mixes de marketing especificos. Para tanto, a empresa deve conhecer o
comportamento do consumidor e desenvolver uma minuciosa gestdo estratégica (KOTLER;
KELLER, 2012; LAS CASAS, 2012).

No contexto historico, Wendell Smith apresenta-se como o primeiro autor que estudou
segmentacdo de mercado. Em sua obra, publicada em 1956 e intitulada “Diferencia¢do de
produto e segmentagdo de mercado como estratégias alternativas de marketing”, em traducao
livre, o autor faz os primeiros ensaios acerca do assunto.

Smith (1956, p. 05, traducdo do autor) afirma que a “segmentacdo ¢ baseada no
desenvolvimento da demanda do mercado e representa um ajuste racional e mais preciso de
produto e esforco de marketing para o consumidor ou necessidades dos usudrios”. Em
complemento, o autor afirma que as atengdes se voltaram a essa area de andlise devido ao
crescimento do niimero de casos onde organizacdes generalizavam mercados e esforgcos de

marketing e acabavam falhando em seus objetivos.
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Antes dessa ideia, as organizagdes se utilizavam do chamado marketing de massa, que
oferece 0 mesmo produto € 0 mesmo composto para todos os consumidores. Um exemplo disso
¢ a estratégia utilizada por Henry Ford, que oferecia o modelo T apenas na cor preta a todos os
consumidores (SCHIFFMAN; KANUK, 2009; EVANS, 2005).

Porém, os mercados comegaram a fragmentar-se e a tecnologia contribuiu para o
aumento da diversificacdo na producdo. Mesmo com a continuidade do marketing de massa,
algumas organizagdes passaram a buscar vantagem competitiva através da diferenciacao de
seus produtos, indo ao encontro da ideia de atender as diversas demandas de formas diferentes
(EVANS, 2005).

Sendo assim, segmentacdo de mercado pode ser definida como

A visdo de um mercado heterogéneo (caracterizado por demanda divergente) como
um numero de outros mercados homogéneos menores em resposta a diferentes
preferéncias de produto entre segmentos de mercado importantes. Isto ¢ atribuivel ao
desejo dos consumidores ou usudrios de uma satisfagdo mais precisa de suas diversas
necessidades (SMITH, p. 6, 1956, tradugdo do autor).

A partir disso, surge a segmentagdo de mercado para fazer o “mapeamento” e a divisao
do mercado geral e transformé-lo em mercados menores, para que a organizacdo tenha
capacidade e facilidade de atendé-los de forma mais efetiva. A segmenta¢do contribui
significativamente para aumentar o valor percebido do cliente, uma vez que proporciona as
organizagdes conhecer melhor os mercados em que ira atuar € o que os consumidores destes
mercados necessitam e desejam (SMITH, 1956).

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 41) definem a segmentacdo de mercado como “o
processo de identificacdo de um grupo de pessoas similares em uma ou mais formas, baseado
em uma variedade de caracteristicas e comportamentos”. Os autores ainda classificam a
segmentagao como um importantissimo passo da criagdo de uma estratégia de marketing bem
sucedida.

Para Las Casas (2012, p. 227), segmentar o mercado significa “dividir mercados
heterogé€neos em grupos menores, que sejam formados por consumidores homogéneos entre si.
Em outras palavras, Schiffman e Kanuk (2009, p. 34) conceituam segmentagdo de mercado
como “o processo de dividir um mercado em subconjuntos distintos de consumidores com
necessidades ou caracteristicas em comum”.

Além disso, Schiffman e Kanuk (2009) complementam afirmando que os custos de

segmentar sao mais do que compensados pelo aumento das vendas, pois os consumidores tém
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acesso a produtos personalizados que satisfazem suas necessidades de forma muito mais
completa. Através da satisfacdo dos clientes que a empresa escolheu atender, pode-se conferir
destaque frente a concorréncia, assegurando uma chance maior de gerar ¢ manter vantagem
competitiva (URDAN; URDAN, 2010).

Em suma, Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 165) afirmam que segmentar um mercado
consiste no processo de “separar os consumidores em grupos, de tal forma que a necessidade
genérica a ser atendida tenha caracteristicas especificas, que sejam semelhantes para os que
pertencem ao mesmo grupo e diferentes dos demais grupos”.

Assim sendo, pode-se entender que o processo de segmentar mercados ¢ uma maneira
que as organizacdes tém de atender seus clientes de forma mais precisa, direta e completa,
entregando-lhes maior valor agregado e obtendo em troca resultados financeiros expressivos
(rentabilidade). Além disso, a empresa passa a destacar-se das demais por — compreender, acima
de tudo — seus clientes e satisfazer suas necessidades de forma eficaz, conquistando espagos

privilegiados do mercado.

2.3.1 Critérios para a segmentac¢io

Uma vez entendida a importancia da segmentacdo de mercado, as organizagdes
precisam atentar-se para alguns critérios, de modo que todo o processo seja realmente feito da
forma correta para que o mercado ndo fique segmentado demais ou muito generalizado.

Como existem inumeros critérios disponiveis em diversas obras da area de marketing,
o profissional precisa ter um conhecimento prévio para selecionar os mais adequados a
estratégia da empresa. Isso pode ser possivel utilizando-se de anélises de mercado e pesquisas
exploratdrias de comportamento do consumidor (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2010).

Cada autor traz em sua obra um conjunto de critérios/requisitos basicos para que a
segmentacdao seja feita. Abaixo estdo expostos os requisitos apresentados por Blackwell,
Miniard e Engel (2005); Schiffman e Kanuk (2009); Dias (2010); Urdan e Urdan (2010); Rocha,
Ferreira e Silva (2010); Hooley, Nigel e Nicoulaud (2011), Kotler e Keller (2012) e Berrigan e
Finkbeiner (1994, apud LAS CASAS, 2012).

A partir disso, Hooley, Nigel e Nicoulaud (2011, p. 152), apresentam trés requisitos

fundamentais para a segmenta¢do de mercado. A saber:

a) Para a segmentacdo ser util, os clientes devem diferir entre si em algum aspecto

importante que pode ser utilizado para dividir o mercado geral;
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b) Geralmente ¢ requerido que os segmentos-alvo sejam identificados através de
caracteristicas mensuraveis as quais possam ser estimadas em termos de valor potencial
como mercado-alvo e identificacao de segmento;

c) A aplicacdo de estratégias de segmentacdo deve ser feita apds os segmentos
selecionados terem sido isolados do restante do mercado, para que seja formado um alvo

claro.

Em adicao, Dias (2010) destaca que a pesquisa ¢ fundamental para que a segmentacao
seja feita da forma certa, afirmando que quanto maior € o investimento na pesquisa, melhores
sdo os resultados. A pesquisa precisa responder perguntas que tratem sobre quem sio 0s
consumidores-alvo da empresa, quais seus comportamentos de consumo etc.

Berrigan e Finkbeiner (1994, apud LAS CASAS, 2012, p. 239) apresentam em sua obra
um conjunto de nove critérios que julgam serem adequados para realizar uma boa segmentacao,

sendo:

1) Questdes basicas: o qué?; quem?; onde?; por qué? [Segmentar];

2) Acionabilidade: decisdao de segmentacdo relacionada com a agregagdo de valor
objetivada pela estratégia da empresa;

3) Acessibilidade: o segmento precisa fornecer condi¢des de ser facilmente acessado pela
organizagao;

4) Volume e utilizagdo: o segmento escolhido precisa ser volumoso em niimero de pessoas
e também em utilizagdo (repeticdo de compra) para que seja rentavel;

5) Globalismo: o segmento deve possuir caracteristicas € comportamentos possiveis de
serem observados em outros paises, expandido o alcance da segmentagao;

6) Durabilidade: a ndo ser que o produto ou servico tenha alto e rdpido retorno, a
organizagao precisa estudar o segmento para saber se os niveis de investimento irdo ter
a rentabilidade desejada no tempo estimado;

7) Validade nominal: diz respeito a significancia que o segmento apresenta em termos de
caracteristicas ou atributos, se essas caracteristicas e atributos fazem sentido ou nao;

8) Duplicidade: o segmento deve manter uma constancia nos critérios de escolha e
caracteristicas para que diferentes pessoas analisem-no da mesma forma;

9) Multidimensionalidade: o segmento precisa apresentar diversas dimensdes para que o

maior nimero de caracteristicas possa ser observado.
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Urdan e Urdan (2010) e Kotler e Keller (2012), sintetizam os critérios que os segmentos

precisam ter em apenas cinco. Ha apenas uma diferenca na nomeacao de cada critério, onde

enquanto Urdan e Urdan (2010) classificam os mercados como “heterogéneos”, Kotler e Keller

(2012) os classificam como “diferenciaveis”. Os critérios estao listados abaixo:

1)

2)

3)
4)

5)

Mensuraveis: as diversas caracteristicas do segmento precisam ser mensuraveis
(tamanho, poder de compra);

Substanciais: basicamente, os segmentos devem ser grandes e rentaveis o suficiente para
que a empresa direcione seus esfor¢os para atendé-los;

Acessiveis: o segmento precisa ser facilmente acessado pela organizagao;
Diferenciaveis: os segmentos precisam ter comportamentos e, principalmente, respostas
diferentes aos esfor¢os de marketing da organizacdo para serem separados;
Acionaveis: diz respeito a possibilidade de desenvolver programas efetivos para atender

os segmentos identificados.

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 47) apresentam critérios bastante semelhantes aos

supracitados, a saber:

1)

2)

3)

4)

Mensuraveis: capazes de prover informacdes sobre tamanho, natureza e comportamento
do segmento;

Acessiveis/alcangaveis: o grau de acessibilidade/alcancabilidade que os segmentos
apresentam com relacdo a campanhas de comunicacao ou propaganda;

Sustentaveis: diz respeito ao tamanho do segmento, uma vez que um segmento muito
pequeno pode ndo gerar retornos equivalentes ao investimento;

Congruentes: refere-se a semelhanga entre os membros de um segmento em relagdo a

caracteristicas que podem ser relacionadas a comportamentos.

Schiffman e Kanuk (2009, p. 52) também seguem a mesma logica dos demais autores e

afirmam que um segmento deve ser “(1) identificavel, (2) suficiente (em termos de tamanho),

(3) estavel ou crescente e (4) acessivel em termos de meios e custos™.

Ja Rocha, Ferreira e Silva (2010, p. 167) optam por classificar os critérios de

segmentacdo utilizando-se das bases de segmentacdo mais cléssicas, a saber: geografica,

demogréfica, psicografica e comportamental, adicionando a isto os critérios de produto, que sdo

as caracteristicas relevantes do produto para decisdes “de compra, uso e consumo de produtos
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e servicos”. Nao cabera aqui explicar cada um dos critérios expostos pelos autores, tendo em
vista que as bases serdo descritas detalhadamente adiante.

Conforme visto, nao existe um modelo especifico e geral que defina com precisao os
critérios que o segmento precisa ter para ser vidvel. Comparando as ideias propostas, verifica-
se que os critérios perpassam muito pela diferenciacdo dos segmentos entre si, a capacidade de

aciond-lo(s), a acessibilidade e durabilidade/sustentabilidade desses segmentos.

2.3.2 Bases e variaveis para segmentac¢iao

Um mercado bem segmentado corresponde a um mercado dividido em grupos bem
definidos, com caracteristicas heterogéneas entre os grupos € homogéneas entre os integrantes
de cada grupo (KOTLER; KELLER, 2012). Para que isso aconteca, a segmentagdo segue uma
série de etapas.

A primeira etapa deste processo recai sobre a escolha das bases de segmentacdo.
Brochado e Martins (2008, p. 135) afirmam que as bases sdo utilizadas “para associar
consumidores potenciais a grupos homogéneos” e que a sele¢do destas bases acontece em
funcdo de dois elementos: o proposito da segmentacao (novo produto, selegdo de midia, estudo
de preco etc.) e a analise do mercado.

No que tange a classificagdo das bases para segmentacao, estas se apresentam de
inimeras formas e classificacdes, contemplando diferentes varidveis em sua composi¢do ou
variaveis classificadas de formas diferentes. Uma das classificacdes, proposta por diversos
autores, concentra-se em quatro grandes bases: demografica, geogréafica, psicografica e
comportamental (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; URDAN; URDAN, 2010;
KOTLER; KELLER, 2012; LAS CASAS, 2012; ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012).

Porém, conforme apresentado anteriormente, outras classificacdes e denominagdes
podem ser encontradas, a exemplo da classificacdo desenvolvida por Wedel e Kamakura (2000,
p. 07 apud BROCHADO; OLIVEIRA, 2008, p. 36), que nomeiam “base” como ‘“variavel”,
disposta na Figura 4:



Figura 4 — Classificag@o das bases de segmentacao.
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Natureza da varidvel

Gerais

Especificas do produto

Varidveis eeogrificas, demoerificas
[=) [= o

Observiveis . it
e socioeconomicas

Ocasides de uso, estatuto de uso,
fidelidade (a loja, & marca), processo

de difusio e processamento de
informacio

de medida

Nao

observiveis

Natureza do processo

Variavels psicograficas, valores,
personalidade e estilo de vida

Benelicios, percepgoes, elasticidades,
preferéncias. intencoes. psicogrificas
(especificas do produto)

Fonte: Adaptado de Wedel e Kamakura (2000, p. 07 apud BROCHADO; OLIVEIRA, 2008, p. 36).

A classificacdo da natureza do processo de medida em variaveis observaveis ¢ nao

observaveis seguem a mesma ideia dos fatores de influéncia internos e externos do consumidor

propostos por Urdan e Urdan (2010), reforcando a relagdo entre comportamento do consumidor

e segmentacdo de mercado.

O Quadro 6 expde algumas classificacdes de bases e varidveis encontradas na literatura

consultada e também serve para exemplificar que ndo existe uma unica metodologia de

segmentacao.

Quadro 6 - Bases e variaveis de segmentacao do mercado de consumo segundo a literatura
consultada (continua).

AUTOR BASES VARIAVEIS
Geografica Regides; estados; municipios; densidade; cidades; clima.
, Tamanho da populagdo; sexo; status familiar; numero de
Demografica ] . ~ ~ . ~
dependentes; raca; ocupagdo/profissio; nivel de instrugdo
Richers (2000) Social Classe sqcial; valores sociais. . .
. , Personalidade; comportamento; intensidade de compra;
Psicografica o
objetivos de compra.
Estilo de vida Atividades; opinides; interesses.
Por beneficios Tipo de pessoa; beneficios procurados
, Fronteiras nacionais; fronteiras estaduais; fronteiras regionais;
Geografica ) )
zona urbana; zona rural; CEP.
Idade; género; etnia; renda; educacdo; tamanho da familia;
Demografica nacionalidade; estagio da vida; estado civil; ocupagao; religiao;
arranjos de moradia.
Blackwell, Miniard, Preferéncia de local de compra; frequéncia de compra; meio
Engel (2005) Comportamental utilizado; sensibilidade a preco; lealdade a marca; beneficios;
como foi usado; nivel de uso.
Psicografica Atividade; interesses; opinioes.
Valores
Cultura
Personalidade
Beneficios e custos Beneficios procurados; custos inferidos.
Urdan ¢ Urdan ; — —=
Taxa de consumo; lealdade a marca; estagio de prontidao;
(2010) Comportamental 1 1 L
habitos de compra; hdbitos de midia
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Valores; personalidade; estilo de vida; atividades; interesses;

(2009)

Psicografica .
opinides.
Sexo; idade; cor; raca; religido; instrucdo; nupcialidade;
Demografica fecundidade;  deficiéncia; trabalho e  rendimentos;
caracteristicas do domicilio.
Geogréafica Pais; regido; estado; cidade; bairro; vizinhanga; clima.
Geogréfica Regido; estado; zona; clima.
. Género; idade; classe socioeconOmica; instrugdo; situagdo
Demografica o e . .
familiar; tamanho da familia; raga; nacionalidade.
Rocha, Ferreira e Local de uso; frequéncia de uso; processo de compra; ordem de
. Comportamental ~ e S .
Silva (2012) adocdo; sensibilidade ao marketing; beneficios buscados.
Psicografica Estilo de vida; personalidade.
o i Tipo de produtq; suPstituigéo de pecas; grau de uso do produto;
grau de padronizacao.
, Regido; centros urbanos, suburbanos ou rurais; cidades;
Geografica
estados.
Demografica/ Idade; sexo; raca; nacionalidade; renda; educagdo; ocupagao;
Las Casas (2012) Socioecondmica tamanho de familia; ciclo familiar; classe social.
Comportamental Influéncia na compra; habitos de compra; intengéo.
Psicografica Personalidade; estilo de vida; atitudes; percepcao.
Aspectos do produto | Uso; sensibilidade a prego; lealdade a marca; beneficios.
Geografica Paises; estados; municipios; comarcas; bairros; microrregioes.
. Faixa etaria; sexo; tamanho médio da familia; estado civil; n°
Demografica . - . . o
de unidades domiciliares; nacionalidade; religido; raca;
genealogia.
Estilo de vida; fatores psicologicos, antropologicos e
Dias (2010) Psicografica sociologicos; autoconceito; personalidade; valores; atividades,
interesses e opinioes.
. A Classe social; renda; escolaridade; ocupagéo profissional; posse
Socioecondmica
de bens;
Por beneficios Motivo da compra; atributos; beneficios procurados/esperados.
Por grau de utilizagdo | Frequéncia de uso; frequéncia de compra; variedade de uso.
Caracteristicas de
personalidade
Caracteristicas de | Atividades; interacdo com os outros; opinides.
estilo de vida
Hooley; Nigel; | Demografica Sexo; idade; localizagdo; subcultura; ciclo de vida familiar.
Nicoulaud (2011). Comportamento de compra; comportamento de consumo;
Comportamental comportamento de comunica¢do; respostas ao mix de
marketing.
Caracteristicas Beneficios procurados; percepgdes; preferéncias.
atitudinais
Geografica Nagdes; estados; regides; cidades; bairros.
il ©  Relller | Demmsiien Idade~e.estég.io no c.iclo de vida; fase da vida; sexo; renda;
(2012) geragdo; raga; cultura,' _ _ _
Comportamental Necessidades; beneficios; papéis de decisdo; usudrio e uso;
Psicografica Personalidade; estilo de vida; valores.
Geografica Regido; tamanho da cidade; densidade da area; clima.
Demografica Idade; sexo; estado civil; renda; educagdo, ocupacgio.
Psicoldgica Necessidades; personalidade; percepgdo; aprendizagem-
envolvimento; atitudes.
. Psicografica Estilo de vida.
Schiffman e Kanuk Sociocultural Culturas; religido; subculturas (raca, etnia); classe social; ciclo

de vida da familia.

Relacionada ao uso

Indice de utilizagao; status de consciéncia; lealdade a marca.

Pela situagdo de uso

Tempo; objetivo; localizagdo; pessoa;

Por beneficios

Hibrida

Demografica/psicografica, PRIZM/NE (Geodemogréfica); SRI

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Observando o Quadro 6, verifica-se que os autores utilizam entre 4 (KOTLER;
KELLER, 2012) ¢ 9 (SCHIFFMAN; KANUK, 2009) bases de segmentagao. O Quadro 6 mostra
ainda, que algumas variaveis sao consideradas como bases por alguns autores e vice-versa,
denotando que ndo existe um modelo padriao de classificagdo de bases e varidveis de
segmentacgao.

Blackwell, Engel e Miniard (2005) usam cultura, valores e personalidade (essa ultima
também ¢ usada em Hooley, Nigel e Nicoulaud (2011)) como bases de segmentagao, enquanto
Richers (2000); Schiffman e Kanuk (2009); Dias (2010); Urdan e Urdan (2010); Rocha, Ferreira
e Silva (2012); Las Casas (2012); e Kotler e Keller (2012) as consideram como variaveis
psicograficas ou psicologicas.

Apesar disso, algumas bases sdo comuns a todas ou quase todas as obras consultadas. A
base demografica foi citada por todos os autores, provavelmente pela facilidade de acesso aos
dados, provenientes de censos demograficos (URDAN; URDAN, 2010; KOTLER; KELLER,
2012; ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012), assim como a base geografica, ndo apresentada
apenas em Hooley, Nigel e Nicoulaud (2011), que classificam a “localizacdo geografica” como
variavel pertencente a base demografica. O mesmo acontece com a base de segmentacdo
psicografica.

Las Casas (2012) e Rocha, Ferreira e Silva (2012) usam as mesmas bases de
segmentacdo, porém com variaveis distintas. Mesmo na base de segmenta¢do com relagdo ao
produto, presente apenas nestas duas obras, as variaveis mudam. Estas varidveis aparecem em
outras obras como variaveis da segmenta¢do comportamental, tais como em Urdan e Urdan
(2010), Hooley, Nigel e Nicoulaud (2011), Kotler e Keller (2012) e Rocha, Ferreira e Silva
(2012).

Mesmo com o fato de as classificagcdes ndo seguirem um mesmo padrao, algumas bases
e variaveis se destacam dentre todas as citadas. Quanto as bases, as de maior destaque sdo a
base geografica, a base demografica, a base psicografica e a base comportamental. Obedecendo
essa classificacdo, a personalidade, os beneficios buscados, os valores e o estilo de vida sdo as
variaveis em maior evidéncia, sendo entdo classificadas neste trabalho apenas como varidveis
e ndo como bases, pois foram as que mais obtiveram destaque na coluna “variaveis”, apesar de
também aparecem como base em algumas obras. O género, a renda, a configuragdo familiar, o
estilo de vida e as atitudes também sdo variaveis que se destacaram na classificacdo do Quadro

6.
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Sendo assim, para delinear o trabalho e nortear as analises, as bases e varidveis a serem
utilizadas centrar-se-30 na base geografica, quanto a localizagdo; na base demografica — com
relagdo a classe social, ao status de relacionamento, ao arranjo familiar; na base psicografica —
com relagdo a personalidade, aos interesses, as opinides, as atividades, ao estilo de vida, e aos
valores; e na base comportamental, com questdes relacionadas aos beneficios buscados,
lealdade a marca, taxa de consumo, hébitos de compra, sensibilidade a preco, ponto de venda e
respostas ao mix de marketing.

No que compete a relacdo entre os fatores de influéncia do comportamento do
consumidor e a segmentagdo de mercado, destaca-se que a base demografica e suas variaveis
aproxima-se dos fatores de influéncia externos, enquanto as bases psicografica e
comportamental t€ém relacdo com fatores internos do consumidor (URDAN; URDAN, 2010).

Hooley, Nigel e Nicoulaud (2011) destacam que a escolha de uma base para a
segmentacdo ¢ essencial para se conseguir obter uma imagem correta e clara do mercado.
Ademais, na visdo dos autores, a sele¢do adequada de uma base de segmentagdo permite,
inclusive, identificar novas concepgoes sobre as atuais estruturas do mercado e, a partir disso,
identificar novas oportunidades.

Evans (2005, p. 176) classifica as bases como subjetivas e objetivas. Segundo o autor,
uma base objetiva “pode ser medida sem ambiguidade (por exemplo, idade e sexo0)” e seus
dados podem ser obtidos através de registros. A exemplo disso, tem-se as bases demograficas
e geograficas, que serdo apresentadas na sequéncia e sdo constituidas de dados geralmente
extraidos de censos demograficos, apresentando variaveis como idade, género e localizacao.

No que tange as bases subjetivas, estas “precisam ser medidas com os proprios
entrevistados e frequentemente sdo “constructos mentais”, tais como atitudes e intengdes”
(EVANS, 2005, p. 176). A partir disto, classificam-se como bases subjetivas as bases
psicografica e comportamental, que abordam as caracteristicas intrinsecas do consumidor, tais
como personalidade, valores e comportamento e que serdo apresentadas a seguir.

Por fim, Rocha, Ferreira e Silva (2012) salientam que antes da escolha das bases e
varidveis € necessaria uma completa analise do mercado. Isso possibilita identificar aspectos
relevantes do mercado e contribui para que o tipo de segmentagdo seja selecionado da forma
mais adequada aquela realidade de mercado.

Dado o exposto, os quatro tipos de segmentagdo a serem apresentados abrangem a
grande maioria das variaveis de segmentacdo e possuem significativa evidéncia na literatura
consultada, a saber: Segmentacdo Geografica, Segmentacdo Demografica, Segmentagao

Psicografica e Segmentagao Comportamental.
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2.3.2.1 Segmentac¢do Geografica

Uma das premissas da segmentagao de mercado ¢ a de que geralmente as empresas nao
conseguem atender a todos os mercados. Sendo assim, precisam segmentar o mercado geral em
mercados (grupos) menores ¢ melhor alinhados com suas capacidades e recursos, para que a
sua atuacao seja efetiva.

A base geografica utilizada na segmentagdo relaciona-se com o local onde os
consumidores vivem, podendo ser delimitada por “pais, regido, estado, cidade, bairro,
vizinhan¢a e clima” (URDAN; URDAN, 2010, p. 355). Ela ¢é sustentada pela teoria de que
pessoas que vivem numa mesma area tém necessidades e desejos em comum e que diferem das
pessoas de outras dreas (SCHIFFMAN, KANUK, 2009).

Utiliza-se a segmentagdo geografica “quando o local afeta o consumo”, ou seja, quando
o comportamento de consumo tém influéncia da geografia, como por exemplo areas urbanas e
areas rurais, que apresentam diferencas de comportamento em alimentagdo, educagdo e
recreacao, por exemplo (URDAN; URDAN, 2010, p. 355; ROCHA; FERREIRA; SILVA,
2012). Além disso, Dias (2010) afirma que ao saber onde e como as pessoas vivem, ¢ mais facil
verificar e atender as suas necessidades, com maiores possibilidades de sucesso.

Nesse contexto, a segmentagcdo geografica constitui-se numa das mais tradicionais
formas de segmentacgao, pois permite que as organizagdes fagam a delimitacao desses mercados
e de seu campo de atuagdo (LAS CASAS, 2012). Ela também ¢ geralmente a primeira base
utilizada no processo de segmentagdo dada a facilidade de acesso aos dados (HOOLEY;
NIGEL; NICOULAUD, 2011).

Organizagdes que optam por atender mais de uma ou até todas as areas geograficas
podem obter éxito em seu desempenho, desde que considerem os aspectos locais de cada area
onde irdo atuar em termos de necessidades e desejos, uma vez que uma cidade pode apresentar
diferentes caracteristicas at¢é mesmo entre seus bairros. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007,
KOTLER; KELLER, 2012; LAS CASAS, 2012).

No Brasil, a base geografica configura-se como uma op¢do extremamente Util na
segmentacdo de mercado dado o tamanho do territorio brasileiro, que apresenta diferentes
padrdes de consumo de acordo com a regido, tendo significativa influéncia do clima e cultura,
herdada dos imigrantes. A titulo de exemplo, nas regides Nordeste e Sul, que possuem climas
extremamente diferentes, o comportamento de consumo ¢ bastante distinto quanto a roupas
(pesadas e de frio no Sul e leves no Nordeste) e até alimentagdo (maior consumo de carnes no

Sul e de frutos do mar no Nordeste) (URDAN; URDAN, 2010).
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A base geografica ¢ bastante utilizada pelo marketing, pois geralmente suas variaveis
sdo de facil acesso, assim como as variaveis demograficas (censos do IBGE, por exemplo),
além de serem faceis de processar e relacionar com o comportamento do consumidor. Contudo,
apresenta uma significativa restricdo ao nao abranger consumidores semelhantes em perfil
geografico, mas com diferentes formas de consumo (URDAN; URDAN, 2010).

Esta base de segmentacdo pode ser util para responder perguntas pertinentes a
localizagdo dos clientes mais valiosos ou quais as estratégias de distribuicdo e promogao sao
mais eficazes em cada area, além de permitir a visualizacao da diversidade de uma populagao
inteira (KOTLER; KELLER, 2012).

Porém, existem estudiosos que criticam o uso da base de segmentacdo geografica
afirmando que transmissdes por satélite, redes globais de comunicagdo e a propria internet
romperam todas as barreiras geograficas. A partir disso, Schiffman e Kanuk (2009) afirmam
que a segmentagdo geografica deve ser substituida por uma estratégia inica de marketing, de
carater global.

Para aumentar ainda mais a efetividade da segmentacdo geografica, uma alternativa a
ser considerada ¢ fazer a combina¢do de dados de varidveis geograficas com variaveis
demograficas para complementar e dar melhor suporte as decisdes de segmentacdo. Uma
abordagem de analise geodemografica ¢ a PRIMZ, que classifica potenciais mercados de acordo
com o codigo postal, baseados em cinco principais categorias, como grau de instrucao e renda,
ciclo de vida familiar, urbanizagdo, raga ¢ etnia e mobilidade social (KOTLER; KELLER,
2012).

Portanto, a Segmenta¢do Geografica caracteriza-se como uma valiosa forma de
conhecer o mercado através das influéncias de localizagdo, seja ela local ou nacional. Além
disto, a relativa facilidade de acesso aos dados geograficos utilizados na segmentacdo

possibilita as organizag¢des otimizarem seus esforcos.

2.3.2.2 Segmentacao Demografica

A segmentacdo demografica ¢ a responsavel por fornecer as varidveis mais populares
nos esfor¢os de marketing. A facilidade em defini-las, encontra-las e relaciona-las com o
comportamento do consumidor podem ser uma razao para isso (URDAN; URDAN, 2010).

Este tipo de segmenagao se utiliza de “caracteristicas demograficas, como idade, sexo
[bioldgico ou “género”], estado civil, renda, ocupacdo e educagdo” para localizar segmentos

(SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 37, negrito do autor).
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Segundo Dias (2010, p. 21), a demografia ¢ “o estudo estatistico das populagdes e suas
caracteristicas.”; ou seja, € o processo que se baseia nas caracteristicas de uma populagdo para
definir os segmentos a serem atendidos. Las Casas (2012, p. 241) complementa afirmando que
a segmentacao demografica refere-se a “formagao de segmentos com base em sexo, idade, etnia,
religido, educagdo, ocupacao, salarios e qualquer outro fator que possa ser quantificado.”

As vantagens na utiliza¢do dessa base recaem sobre a facilidade de acesso aos dados e
a evidéncia dos critérios de segmentacao dessa base (URDAN; URDAN, 2010; KOTLER;
KELLER, 2012; ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012). Ha diversos dados demograficos
disponiveis que sdo provenientes de instituicdes, como o IBGE. Além disso, esses dados sdo
facilmente passiveis de serem relacionados com o comportamento do consumidor, como por
exemplo as diferentes preferéncias de consumo entre criangas e adultos (URDAN; URDAN,
2010).

A varidvel idade ¢é a responsavel por mudar as preferéncias de consumo ao longo do
tempo. Idosos e adolescentes ndo tém os mesmos habitos de consumo, por exemplo
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Aliado a isso, existe o estagio no ciclo de vida, ja abordado
no topico de comportamento do consumidor, onde a familia e filhos também exercem influéncia
na segmentagao.

Esse tipo de segmentacdo sofreu mudancgas nas Ultimas décadas, com a evidéncia de
segmentos antes nao valorizados pelas empresas, como os segmentos infantil, adolescente e de
terceira idade. O envelhecimento geral da populagao brasileira e a queda das taxas de natalidade
sdo fatores que contribuiram para que isso acontecesse (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012).
Além disso, a geragdo onde o consumidor nasceu e foi criado também ¢ importante para moldar
seu comportamento — influenciado por musicas, politica, eventos da época, entre outros
(KOTLER; KELLER, 2012).

Porém, as organizagdes precisam estar atentas as armadilhas desse tipo de segmentagao,
pois uma pessoa de determinada idade pode ter comportamento psicoldgico de outra idade e
acabar induzindo a empresa ao erro (KOTLER; KELLER, 2012).

Na percepcao de Hooley, Nigel e Nicoulaud (2011), os principais motivos de utilizar a
idade como varidvel de segmentagdo se da pelo fato de ser uma variavel de facil mensuragdo e
facil combinacao com outras variaveis, como género e classe social.

O género (ou sexo, como apresenta-se na maioria das obras), assim como a idade, ¢
frequentemente usado na segmentag¢do de mercado (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Na visao

de Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 170), o género “tornou-se uma variavel central nos
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processos de segmentagdo, em func¢do das mudancas nos papéis de mulheres ¢ homens e da
propria segmentacao dentro de cada género.”.

Tanto o segmento masculino quanto o feminino podem ser divididos em subsegmentos
de acordo com as caracteristicas de cada. Mulheres poder ser divididas em donas de casa ou
que trabalham fora, ao mesmo passo que homens podem dividir-se em conservadores ou
modernos (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012).

A orientagdo sexual ¢ tratada como pertencente a variavel género na segmentagao de
mercado, a exemplo de Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 171), que evidenciam uma
“flexibilizagcdo nos papéis sociais e de consumo dos gé€neros”. Hooley, Nigel ¢ Nicoulaud
(2011), que constatam a variavel orientacdo sexual como sendo a mais relevante em alguns
mercados.

Uma critica valida nesse tipo de segmentacdo ¢ o fato de que ela geralmente leva em
conta apenas a mulher como dona de casa. Porém, autores como Hooley, Nigel ¢ Nicoulaud
(2011) e Schiffman e Kanuk (2009) ja consideram também o homem como responsavel pelas
tarefas domésticas ou citam a mudanga dos papéis na sociedade, apontando o sexo como um
modo ndo mais exato de diferenciar consumidores. A inser¢do de uma segunda renda no grupo
familiar também foi responsavel pela mudanga dos papeis de género no mercado consumidor
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

A renda, por sua vez, também ¢ uma variavel 1til no processo de segmentacao. Ela ¢
muitas vezes a varidvel-chave no processo de decisdo de compra de produtos e servicos em
conjunto com a classe social do individuo (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012).

Schiffman e Kanuk (2009, p. 40) citam que a renda ¢ uma importante variavel na
segmentacdo de mercado, pois a consideram “um forte indicador da capacidade (ou
incapacidade) de pagar por um produto ou um determinado modelo de produto”.

Entretanto, nem sempre a renda indica o melhor consumidor para determinado produto
ou define padrdes de consumo, pois estd associada a outras varidveis, como classe
socioecondmica, educagdo e instrucdo (SCHIFFMAN; KANUK, 2009; KOTLER; KELLER,
2012).

Uma ocupacao de alto nivel exige, geralmente, uma educacdo de mesmo nivel. Em
decorréncia disso, a renda de individuos que possuem ocupacdes de alto nivel também tende a
ser mais alta do que a de individuos pouco instruidos ou que ocupam cargos mais operacionais.
Isso reflete-se no uso da internet, a exemplo, onde pessoas com renda e instru¢do inferiores
tendem a estarem conectados mais tempo em casa, haja vista que possivelmente eles nao

possuam acesso a internet no trabalho (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).
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Contudo, assim como acontece com outras variaveis, renda e classe social muitas vezes
ndo refletem o comportamento do individuo, demandando aten¢do das organiza¢des quanto a
seus habitos de consumo (HOOLEY; NIGEL; NICOULAUD, 2011).

De modo geral, a segmentacao demografica ¢ considerada uma das mais utilizadas pelos
profissionais de marketing, dada a facilidade de obtencdo dos dados e a quantidade de
informagdes que estes propiciam. Porém, algumas criticas podem ser feitas a esta base, como o
fato de que ainda ha classificacdes de género muito demarcadas entre masculino e feminino
apenas, a confusao de termos entre “género” e “sexo biologico” e a inexisténcia da consideragao

de orientagdo sexual como uma variavel desta base.

2.3.2.3 Segmentacgao Psicografica

A segmentacao psicografica ¢ utilizada desde a década de 1960. De forma geral, tem
seu uso considerado complexo, apresentando resultados menos estaveis do que os da
segmentacdo demografica. Apesar disso, ela possibilita diversas interpretagdes e pode mostrar
segmentos antes ndo identificados ou explorados pelas organizacdes (ROCHA; FERREIRA;
SILVA, 2012).

Segundo Urdan e Urdan (2010, p. 349), a segmentacao psicografica “busca retratar as
pessoas a partir dos dominios dos valores e da personalidade, relacionando caracteristicas destes
as compras e ao consumo.” Em outras palavras, essa base de segmentagdo busca relacionar o
que a pessoa €, o que ela faz e o que pensa com seus habitos de consumo.

Para Kotler e Keller (2012, p. 241, negrito do autor),

Psicografia ¢ a ciéncia que utiliza a psicologia e a demografia para entender melhor
os consumidores. Na segmentacdo psicografica, os consumidores sdo divididos em
diversos grupos com base em tragos psicologicos/de personalidade, estilos de vida ou
valores (KOTLER; KELLER, 2012, p. 241, negrito do autor).

Las Casas (2012, p. 245) complementa a definicdo de segmentagdo psicografica
afirmando que essa “¢ uma classificacdo de consumidores de acordo com o que eles sentem,
seus estilos de vida e suas crengas.”.

Como a psicografia de uma pessoa ¢ algo bastante complexa, Urdan e Urdan (2010)
afirmam que ela ¢ medida através da combinacdo de trés niveis que apresentam complexidade
de mensuragdo em um nivel decrescente: um estavel, que analisa o sistema de valores e tragos
de personalidade; um intermedidrio, responsavel por mapear o estilo de vida do consumidor; e

um superficial, que observa os produtos comprados e 0 modo como sao utilizados.
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Com relagdo as varidveis da segmentacao psicografica, Dias (2010) apresenta-as como
variaveis com base no modo como as pessoas pensam, referindo-se ao autoconceito, a
personalidade e aos valores, € no modo como levam suas vidas, quanto aos estilos de vida, as
atividades, aos interesses e as opinioes.

Para Urdan e Urdan (2010, p. 350), as variaveis psicograficas sdo bastante amplas e
cobrem “valores, personalidade, comportamentos, pensamentos, sentimentos e produtos
atrelados as pessoas”. Dentre essas variaveis, os autores apontam a variavel “estilo de vida”
como a mais utilizada na aplicagdo dessa base. Ela trata do modo como a pessoa vive,
envolvendo opinides, interesses ¢ atividades do consumidor.

De modo geral, as variaveis utilizaveis para a realizagdo da segmentacao psicografica
giram em torno de atitudes, valores, personalidade e estilo de vida, que contribuem para tragar
o perfil individual de cada consumidor e agrupa-lo em um perfil psicografico.

Especificamente no caso das varidaveis de personalidade, no contexto histdrico,
comecaram a ser usadas entre as décadas de 1960 e 1970 mas, segundo autores, cairam em
desuso devido a complexidade de uso ¢ a falta de instrumentos adequados para medir os tragos
de personalidade (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012).

Hooley, Nigel e Nicoulaud (2011, p. 158), corroboram para o fato de que a variavel
personalidade tem uso complexo, afirmando que os diversos modelos de mensuragdo de
personalidade atingem niveis relativos de sucesso no uso da segmentagdo, pois ndo foram
desenvolvidos para tal fim. Ademais, apontam que as variaveis de personalidade “sdo mais uteis
para descrever segmentos, uma vez que foram definidos sobre outra base”. Sendo assim, as
variaveis de personalidade, apesar de estarem presentes nos estudos de segmentagdo
psicografica, apenas se fazem uteis como um complemento as demais bases e variaveis.

A segmentagdo por estilo de vida ¢ a forma de segmentagdo mais utilizada na base
psicografica (URDAN; URDAN, 2010; DIAS, 2010). Na década de 1970, agéncias de
publicidade dos Estados Unidos e Reino Unido iniciaram as pesquisas de estilo de vida como
modo de aumentar a relevancia das variaveis de personalidade no marketing (HOOLEY;
NIGEL; NICOULAUD, 2011).

Ela parte do pressuposto que os clientes consomem produtos de acordo com seu estilo
de vida e a0 mesmo tempo utilizam os produtos para declarar seu estilo de vida. Os estilos de
vida mostram o “comportamento das pessoas no dia a dia e sdo medidos a partir de opinides,
atitudes e sentimentos”, ou atividades, interesses e opinides (ROCHA; FERREIRA; SILVA,
2012, p. 183; URDAN; URDAN, 2010). Como parte do estilo de vida, as opinides expressam

como o individuo pensa e se sente com relacao a algo; os interesses indicam o que € mais ou
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menos importante para o consumidor; e as atividades correspondem aquilo que o consumidor
faz em diferentes aspectos da vida (URDAN; URDAN, 2010). A Figura 5 mostra algumas

dimensdes do modelo baseado em atividades, interesses € opinioes.

Figura 5 - Algumas dimensodes de estilo de vida da base psicografica de segmentacgao

Atividades Interesses Opinides

* Trabalho e Familia e Si Préprio

* Hobbys * Casa * Questdes sociais
* Eventos sociais = Ocupacgao = Politica

* Férias * Comunidade » Negdcios

* Diversao = Recreagao e Economia

e Clubes e Moda e Educacao

* Comunidade * Alimentacdo * Produtos

= Compras e Imprensa * Futuro

* Esportes * Realizacbes * Cultura

Fonte: Urdan e Urdan 2010 (p. 350 apud Plummer; Joseph T., 1974, p. 33).

Apesar de ter vantagens significativas segmentar os mercados com base no estilo de
vida, Hooley, Nigel e Nicoulaud (2011) advertem que devido ao numeroso volume de tarefas
para executé-la, a segmentacdo por estilo de vida ndo consegue substituir a demografica.

Um dos sistemas de segmentagdo psicografica ¢ o VALS™, da Strategic Business
Insight (SBI). Seu nome significa valores e estilos de vida e s@o esses critérios que classificam
todos os adultos norte-americanos em oito grupos, apenas com base nas respostas a um
questionario com perguntas sobre demografia e atitudes. Seu banco de dados recebe mais de 80
mil novos levantamentos a cada ano e cada pais pode adaptar o modelo ao seu cenario
(KOTLER; KELLER, 2012).

Esse modelo fundamenta-se “nos recursos da pessoa e na intensidade de trés motivos
basicos de consumo: ideais (conhecimentos e principios), realizagao (demonstracao de sucesso
aos outros) e autoexpressao (principios sociais).” (URDAN; URDAN, 2010, p. 351).

O VALS™ divide as pessoas em oito grupos genéricos, sendo os Inovadores — pessoas
bem-sucedidas, sofisticadas; Satisfeitos — maduros, reflexivos; Realizadores — bem-sucedidos
e orientados para metas; Experimentadores —jovens, entusiastas classificados como grupos com
recursos abundantes; Crentes — conservadores, tradicionais; Batalhadores — seguem a ultima
moda, gostam de diversao; e Fazedores — praticos, autossuficientes; e Sobreviventes — pessoas
mais velhas e resignadas como os grupos que possuem recursos escassos (KOTLER; KELLER,

2012). A Figura 6 apresenta o modelo VALS™.
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Figura 6 - Segmentacdo VALS™

Segmentacao VALS™

Fonte: Kotler e Keller, 2012. o

Porém, por se tratar de um modelo genérico, pode ndo contemplar caracteristicas de um
produto ou mercado especifico. Quando isso acontece, € necessario que a organizagao

desenvolva seu proprio estudo de segmentacao psicografica (KOTLER; KELLER, 2012).

2.3.2.4 Segmentagdo Comportamental

A segmentacdo comportamental divide o mercado de acordo com o comportamento ¢ a
reacdo dos individuos frente a um produto. E interessante aos profissionais de marketing
conhecer as semelhancas e diferengas no comportamento do consumidor com relacao aos
estimulos de marketing, para que seja possivel criar segmentos (URDAN; URDAN, 2010).

Essa ¢ talvez a base de segmentacdo que mais reflete a importancia do estudo do
comportamento do consumidor para uma segmentagao de mercado efetiva e bem-sucedida, haja
vista que diversos fatores de influéncia do consumidor sdo utilizados como variaveis de

segmentacdo. Ela faz a divisdo dos compradores com base em varidveis de conhecimento de
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um determinado produto, nas atitudes em relacdo ao produto, no uso do produto e nas reagdes
a ele (KOTLER; ARMSTRONG, 2007; KOTLER; KELLER, 2012).

Hooley, Nigel e Nicoulaud (2011), dividem a segmentacdo comportamental em
variaveis de comportamento de compra, de consumo, de comunicagdo e resposta ao mix de
marketing. Por outro lado, Schiffman e Kanuk (2009) ndo utilizam a base comportamental para
segmentar o mercado, porém, também abordam a segmentagdo com relacdo ao uso (taxa de
utilizacdo, nivel de conscientizagdo e grau de lealdade a marca), situagdo de utilizagao do
produto e segmentacdo por beneficios, que sdo varidveis de segmentacdo comportamental
propostas pelos demais autores. Las Casas (2012) também apresenta uma classificagdo
diferente da proposta por Kotler ¢ Armstrong (2007) e Kotler e Keller (2012), mas se utiliza
das mesmas variaveis com relagdo ao uso do produto (ocasiao de compra), beneficios buscados
e status do usuario.

Em suma, as variaveis relacionadas a essa classificagdo concentram-se em taxa de uso,
ocasido de compra, beneficios buscados, status do usudrio, fidelidade & marca, respostas ao mix
de marketing, atitudes, nivel de conscientiza¢do, habitos de midia/comunicacdo e hdbitos de
compra (KOTLER; ARMSTRONG, 2007; SCHIFFMAN; KANUK, 2009; URDAN; URDAN,
2010; HOOLEY; NIGEL; NICOULAUD 2011; KOTLER; KELLER, 2012; LAS CASAS,
2012).

O indice de utilizagao ou taxa de uso corresponde ao grau em que o consumidor usa o
produto, sendo ele classificado como heavy user (usudrio assiduo do produto), medium user
(usudrio frequente do produto) e light user (usuério ocasional). S3o eles que contribuem para a
organizagao descobrir os motivos pelos quais os usudrios sao fi€is ao produto ou porque deixam
de compré-lo e auxiliam na identificacio de onde focar as atividades de marketing
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009; URDAN; URDAN, 2010; HOOLEY, NIGEL, NICOULAUD,
2011; KOTLER; KELLER, 2012).

Os usuarios do grupo heavy users geralmente sao uma pequena parte do mercado, mas
sdo responsaveis por parte consideravel de consumo do produto e, consequentemente, das
vendas (KOTLER, ARMSTRONG, 2007; SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Porém, os heavy
users podem despertar o interesse da concorréncia e diminuir a atratividade do segmento. Do
outro lado, os light users podem fornecer informacdes relacionadas aos motivos que levam eles
a consumir pouco, possibilitando a identifica¢dao de falhas no marketing da empresa (URDAN;
URDAN, 2010).

A ocasido de compra também ¢ usada como varidvel de segmentagdo. Para Las Casas

(2012, p. 243), a ocasidao de compra ¢ “o momento desejado para a compra de produtos”.
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Schiffman e Kanuk (2009) a chamam de segmentacdo pela situacdo de uso, que mostra aos
profissionais de marketing a relacdo entre determinadas situagdes, datas ou eventos e como elas
influenciam no comportamento de consumo. Essa varidvel ¢ util para expandir a utilizagdo de
um produto de uma para duas ou mais ocasides de uso e identificar em quais ocasides o
consumidor comprou aquele produto (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Determinados tipos de produtos sdo mais vendidos em datas especificas, como
chocolates na Pascoa ou pratos quentes no inverno. Isso demonstra a influéncia da segmentagao
situacional no processo de compra, uma vez que as organizagdes podem criar campanhas em
datas ou ocasides especificas para aumentar as vendas (SCHIFFMAN, KANUK, 2009; LAS
CASAS, 2012).

Sob outra perspectiva, Hooley, Nigel e Nicoulaud (2011) utilizam a segmentacgao por
ocasido relacionando-a ao ciclo de vida do produto. Quando um produto esta no inicio do seu
ciclo de vida, os clientes inovadores tendem a compra-lo, configurando-se como um mercado-
alvo em potencial para o lancamento de novos produtos e para analisar sua aceitagdo no
mercado (HOOLEY, NIGEL, NICOULAUD, 2011).

Segundo Kotler e Keller (2012), as ocasides, basicamente, podem ser classificadas em
termos temporais (hora, dia, semana, més...), desde que sejam bem definidas na vida do
consumidor. Essa classificagdo permite identificar o consumidor de acordo com a ocasido onde
uma determinada necessidade surgiu, como a necessidade de fazer uma viagem no més de
férias, possibilitando a organizagdo direcionar seus esfor¢os de marketing especificamente para
essa situagdo (KOTLER; KELLER, 2012).

Outra variavel evidente na segmentacao comportamental diz respeito aos beneficios e
necessidades buscados. Nem todos os consumidores buscam os mesmos beneficios € possuem
as mesmas necessidades com relagdo a um mesmo produto ou servico. Portanto, a segmentacao
baseada em necessidades e beneficios buscados ¢ amplamente utilizada, pois permite identificar
diversos segmentos com diferentes implicagdes no marketing (KOTLER; KELLER, 2012).

A segmentacao comportamental por beneficios pode ser entendida de duas formas. A
primeira identifica as diferentes necessidades e beneficios buscados pelo consumidor com
relagdo a um determinado produto, como um carro de luxo (beneficio de status) ou popular
(beneficio de preco baixo e economia), enquanto a segunda forma retine no produto uma série
de beneficios pré-estabelecidos que sdo direcionados a um grupo de consumidores. Dessa
forma, esta segmentacao pode ser util para auxiliar a organizagdo a desenvolver uma linha de

novos produtos com diferentes beneficios de modo a atender um volume maior de
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consumidores com diferentes necessidades (SCHIFFMAN; KANUK, 2009; LAS CASAS,
2012).

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que a segmentacdo com base nos beneficios
procurados ¢ uma 6tima forma de identificar mercados-alvo. Ela requer que se identifiquem
vantagens buscadas em um produto, tipos de pessoas que procuram essas vantagens € as
principais marcas que as oferecem. Para isso, a pesquisa de marketing entra como ferramenta
para identificar nos consumidores aquilo que mais significa para eles em termos de beneficios
buscados e necessidades a serem atendidas.

A variavel status do usudrio diz respeito a sua situacdo com relagdo a um produto: ele
pode ser ndo usuario, ex-usuario, usuario potencial ou usudrio frequente. Cada um desses status
demanda uma estratégia de marketing especifica, de acordo com o tipo de usuédrio que a
organizagao deseja atender (KOTLER; KELLER, 2012).

Para Las Casas (2012, p. 244), o status do usudrio ¢ classificado como “usuario, nao
usuario, comprador habitual, eventual e regular”. As organizagdes podem oferecer estratégias
de comunicagdo ou oferta de novos produtos baseadas no status em que aquele usuario se
encontra em referéncia a marca ou ao produto, podendo conquistar novos consumidores ou
manter os ja existentes (LAS CASAS, 2012). Ele também inclui os potenciais consumidores
que estao mudando de estadgio do proprio status ou no clico de vida, que podem transformar-se
em fi¢is consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Urdan e Urdan (2010, p. 349) apontam seis estdgios de status do usudrio, sendo os
estagios de consciéncia, de conhecimento, de simpatia, de preferéncia, de convic¢do e a compra
efetuada. E através da identificagdo do status do usuario em relagdo a organizagdo, marca ou
produto/servico que a empresa vai definir se quer focar em estratégias de captagao de novos
clientes ou se quer centrar seus esfor¢os na retencdo dos clientes atuais. Além disso, a
organizac¢do pode influenciar o consumidor a mudar de um estdgio para o outro adequando seu
mix de marketing aquela situacdo, se utilizando principalmente da promog¢dao (URDAN;
URDAN, 2010).

O status de fidelidade tem relacdo diretas com o status do usuario e a taxa de uso,
configurando-se como uma variavel associada ao comportamento do consumidor que pode ser
utilizada para segmentar um mercado, podendo ser atrelado a uma marca, a uma loja ou a uma
empresa. Os consumidores podem ser muito fiéis, mais ou menos fiéis ou nao-fi¢is (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

A alta fidelidade colabora para o aumento de valor da empresa e seu desempenho, pois

reduz gastos inferidos para prospectar novos clientes e ainda promove propaganda boca a boca,
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que ¢ feita de forma gratuita. Do outro lado, os ndo-fiéis demandam esforcos para descobrir o
motivo da ndo-fidelidade aquela organizacdo. Além disso, as empresas precisam atentar-se ao
fato de que um cliente fiel ndo necessariamente apresenta uma alta taxa de uso do produto ou
servico (URDAN; URDAN, 2010).

A lealdade a marca também ¢ utilizada para segmentar o mercado, uma vez que permite
identificar quais caracteristicas os consumidores fi¢is a marca possuem, e assim, direcionar os
esforcos aqueles que possuem caracteristicas semelhantes. Os nao-leais @ marca também podem
ser utilizados como um segmento (neste caso, potencial), onde os esfor¢os sao direcionados
para atrai-los e reté-los. Ja os clientes fiéis geralmente recebem algum tipo de beneficio da
empresa (clube de vantagens, por exemplo) como forma de manté-los leais e satisfeitos
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Hooley, Nigel e Nicoulaud (2011) citam que a utilizagdo do nivel de fidelidade pode ser
util para analisar desempenho de produtos, analisar tendéncias de mercado e também para fazer
previsdes de demanda.

A resposta aos elementos do mix de marketing, ligada as atitudes, também demonstra
ser uma variavel comportamental que pode fornecer informag¢des importantes. Analisar as
respostas as mudancgas do composto de marketing permitem a organizacao fazer conclusdes de
forma mais aplicada, de modo a realocar seus esforcos da forma mais eficaz possivel
(HOOLEY, NIGEL, NICOULAUD, 2011). Essas reacdes podem ser classificadas em cinco
atitudes, tais sejam: entusiastas, positivas, indiferentes, negativas e hostis. Cada uma dessas
cinco atitudes reflete em como os consumidores irdo reagir ao mix de marketing da organizacgao,
permitindo fazer a escolha de quais atitudes a empresa esté disposta a lidar e consequentemente
atender, e quais ela ira querer evitar (KOTLER; KELLER, 2012).

Outra variavel utilizada na segmentagdo comportamental trata do nivel de
conscientizacdo do consumidor. A no¢ao de conscientizacdo, o interesse, a presteza em comprar
ou a necessidade de ser informado sobre o produto sdo alguns dos aspectos relacionados a
conscientizagdo (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Esse tipo de segmentacdo baseia-se em
estratégias para criar interesse em algum produto ou servigo ou conscientizar o consumidor da
necessidade de adquiri-lo.

O grau de comunicacao que o consumidor tem com outros consumidores de um mesmo
produto de interesse também ¢ uma variavel comportamental 1til na segmentagcdo de mercado.
Além da comunicagdo com outros clientes, outros meios como internet, radio, TV, jornais e

revistas também sao utilizados pelos consumidores e cabe a organizacgao identificar e adequar
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seus esfor¢os de marketing aquele meio que sera mais efetivo para atingir seu consumidor-alvo
(URDAN; URDAN, 2010).

Formadores ou lideres de opinido podem configurar-se como grandes alvos para
promover a comunicacdo de um produto. Mas, além do comportamento destes lideres, a
segmentacdo com base na busca de informagdes pelos consumidores também pode ser util,
particularmente para empresas com esfor¢os de marketing voltados especificamente a
promocao de conteudo informacional (HOOLEY, NIGEL, NICOULAUD, 2011).

Seguindo a mesma logica dos habitos de midia/comunicagdo, os habitos de compra na
segmentacdo comportamental também trazem importantes informagdes as organizagdes,
principalmente quanto as estratégias de distribui¢do. O local onde o consumidor compra (online
ou na loja fisica), os horarios de compra e o formato de compra (autosservico ou com
vendedores a disposi¢do) sdo apenas alguns exemplos de como os habitos de compra sdo

relevantes para criar segmentos (URDAN; URDAN, 2010).

2.3.4 O processo de segmentagio

A partir da escolha dos critérios de segmentagdo mais adequados a organizagdo, esta
precisa seguir uma série de etapas/passos para enfim por em pratica a decisdo de segmentacdo
mais atrativa.

Assim como acontece com os critérios, existem diversas formas de executar o processo
de segmentar mercados. O Quadro 7 busca sintetizar o que cada autor que traz o processo de
segmentacdo de mercado em sua obra propde em termos de passos a serem seguidos para

realiza-lo:
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Quadro 7 — Processo de segmentagao de mercado.

Autor Passos

1 — Escolher as bases e variaveis;

2 — Obter e analisar dados para identificar segmentos;
Urdan e Urdan (2010). 3 — Avaliar atratividade e competitividade dos
segmentos formados;

4 — Selecionar segmento(s)-alvo.

1 — Que mercado segmentar?;

2 — O mercado ¢ segmentavel?;

Rocha, Ferreira e Silva (2010). 3 — Que critérios utilizar?;

4 — Como realizar a analise de segmentacdo?;
5 — Que segmentos escolher?.

1 — Agrupamento dos clientes em segmentos;
2 — Identificacdo do segmento com base em
caracteristicas;

3 — Determinar a atratividade do segmento;
Kotler e Keller (2012). 4 — Determinar a rentabilidade do segmento;

5 — Criar uma proposta de valor e estratégia de
posicionamento;

6 — Testar a estratégia de posicionamento no
segmento;

7 — Desenvolvimento do mix de marketing.

1 — Selegdo do mercado a ser considerado;

2 — Listagem das necessidades que os clientes
Las Casas (2012) potenciais poderao ter;

3 — Formagao de possiveis segmentos com base nas
necessidades listadas.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Observando o quadro acima, ¢ possivel perceber que, em geral, os autores convergem
nas propostas de como executar a segmenta¢do. Alguns autores sdo mais concisos, enquanto
outros buscam detalhar melhor cada parte do processo. Contudo, as atividades gerais a serem
executadas sao as mesmas, apesar das diferentes terminologias.

Verifica-se também que alguns autores trazem pontos especificos, como a forma que
Rocha, Ferreira e Silva (2010) apresentam os passos a serem seguidos (em forma de perguntas)
ou como Kotler e Keller (2012), que trazem a questao do teste de posicionamento de mercado
Jé& para o processo de segmentacdo, sendo que geralmente estes dois sdo feitos em momentos
separados.

Quanto aos tipos de bases para segmentacdo, a partir dos autores supracitados, pode-se
perceber que as mais utilizadas sdo as bases de segmentacdo demografica, geografica,
psicografica e comportamental. Essas quatro bases apresentam algumas variagcdes nos critérios
utilizados e na localizacao das variaveis dentre as bases, mas de modo geral seguem uma mesma
logica de utilizagao.

Obedecendo as etapas do processo de segmentagdo, o presente trabalho seguird o
modelo proposto por Urdan e Urdan (2010), conforme elucida o Quadro 7. A escolha do modelo

se deu pela forma como o processo € sistematizado pelos autores, apresentando-se na forma de
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uma matriz de segmentagdo com a pontuagao dos mercados mais atrativos e competitivos e que
dara base para o desenvolvimento analise com as varidveis de identidade de género e orientagao

sexual.

Figura 7 — O processo de segmenta¢do de mercado, sele¢do de alvo e posteriores tarefas de
marketing.

PASSO 2. Obter e analisar
dados para identificar
segmentos.

PASSO 1. Escolher as bases e
variaveis de segmentacdo de
mercado.

PASSO 3. Avaliar segmentos
formados (atratividade de
segmento e competitividade
da empresa no segmento).

PASSO 4. Selecionar
segmento(s) alvo, conforme
abordagem de mercado.

Fonte: Adaptado de Urdan e Urdan, 2010, p. 341.

A partir da escolha das bases e das variaveis de segmentagao, o processo segue com a
obtencdo e analise de dados para identificar os segmentos do mercado a ser considerado (Passo
2) (URDAN; URDAN, 2010).

O Passo 2 constitui-se de dois tipos basicos de dados e dois tipos de analise. Os dados
podem ser divididos em dados primarios — aqueles coletados para um estudo especifico de
segmentacdo, onde a propria empresa ou alguma empresa contratada coleta-os, e os dados
secundarios, que sdo dados ja disponiveis sobre clientes e outras varidveis, como os dados de
censos demograficos e pesquisas anteriores. Geralmente, os dados primarios sao de obtencgao
mais complexa e cara, mas sdo indispensaveis em quase todos os estudos de segmentagao
(URDAN; URDAN, 2010), enquanto que os dados secundarios sdo os meios mais baratos e
faceis de acesso a informagdes (AAKER; KUMAR; DAY, 2011).

Quanto a andlise desses dados, estas classificam-se em andlise a priori e analise a
posteriori. A analise a priori parte “de caracteristicas dos clientes que sejam faceis de
identificar e, entdo, verificar se os segmento por ela formados possuem necessidades e desejos
diferentes” (LILIEN; RANGASWAMY, 2003 apud URDAN; URDAN, 2010, p. 366). Nela,
os critérios adequados para segmentar geralmente sdo guiados por uma expectativa de como o

mercado pode dividir-se, definindo os segmentos antes da obten¢ao dos dados. Além disso, sua
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principal vantagem ¢é a possibilidade de execucdo a partir de fontes secundarias (HOOLEY;
NIGEL; NICOULAUD, 2011).

Do outro lado, a andlise a posteriori ou post-hoc busca identificar segmentos
naturalmente definidos, sem forgar a classificagdo dos consumidores em categorias pré-
definidas (HOOLEY; NIGEL; NICOULAUD; 2011). Nesta forma de analise, os segmentos
tornam-se conhecidos apenas apds a obtencdo dos dados, de acordo com as varidveis
consideradas e de acordo com a avaliacao deles. A segmentagdo a posteriori tende a ser mais
complexa do que a priori, porém, elas nao devem ser excludentes (URDAN; URDAN, 2010).

Com os dados coletados e analisados, o processo de segmentagdo segue para o Passo 3:
a avaliacdo dos segmentos formados. No Passo 3, a atratividade e a competitividade de cada
segmento sdo examinados, ou seja, as oportunidades que cada segmento oferece (atratividade)
e o potencial da empresa frente ao segmento analisado (competitividade).

Avaliar a atratividade do segmento e a competitividade da empresa, porém, envolve trés
requisitos (URDAN; URDAN, 2010). O primeiro requisito concentra-se em variaveis
relevantes para cada situac¢do. Elas servem como pontos de partida e ndo sdo generalizaveis,
dada a diversidade dos segmentos. Analisar as circunstancias da organizagdo ¢ importante para
adequar as dimensdes € variaveis que sao exibidas nos quadros abaixo. A Figura 7 apresenta
variaveis de atratividade do segmento, enquanto a Figura 8 mostra as variaveis de

competitividade da empresa no segmento (URDAN; URDAN, 2010).
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Figura 7 — Algumas variaveis formadoras de atratividade de segmento.

Dimensao Variavel de Atratividade do Segmento

- Necessidades insatisfeitas no segmento

— Tamanho (em reais de faturamento e unidades vendidas) do segmento
— Taxa de crescimento anual do segmento

- Sensibilidade a prego dos clientes

— Diferenciagdo no segmento

Mercado

— Sazonalidade do segmento
- Ciclicidade do segmento
— Poder de barganha dos fornecedores do segmento

- Poder de barganha dos clientes do segmento

— Rivalidade entre os concorrentes do segmento

— Concentragao dos concorrentes do segmento

- Mudanga nos tipos de concorrentes do segmento
— Entrada de concorrentes no segmento

- Saida de concorrentes do segmento

Competicao

— Mudangas de participagdo de mercado no segmento
— Produtos substitutos no segmento

— Integragao dos concorrentes do segmento

— Margens de contribui¢do do segmento

— Tempo de recuperagao de investimentos no segmento
— Riscos do segmento

— Barreiras a entrada no segmento

— Barreiras a saida do segmento

Financeira e econémica

— Utilizagao de capacidade do segmento

— Volatilidade do segmento

— Complexidade do segmento

Ambiente

— Turbuléncia do segmento

— Leis e regulamentos no segmento
— Influéncias de agentes governamentais no segmento

— Influéncias de grupos de pressao no segmento

Pablica e Social

— Influéncias de agentes sociais (como sindicato e comunidade) no segmento

Fonte: Modificado de ABELL; HAMMOND (1979, p. 214 apud Urdan; Urdan, 2010, p. 378).

As variaveis de atratividade agrupam-se em cinco dimensdes do segmento onde os
profissionais de marketing devem identificar quais sdo as mais relevantes para a realidade da
organizagao.

No que se refere as varidveis de competitividade da empresa no segmento, estas

distribuem-se em seis dimensdes € demandam o pleno conhecimento de toda a estrutura da
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organizagao para que os profissionais de marketing possam selecionar as variaveis que mais se

adequam a empresa.

Figura 8 — Algumas variaveis formadoras da competitividade da empresa no segmento.

Dimensao Competitividade da Empresa no Segmento

— Recursos da empresa para satisfazer as necessidades do segmento

= Participagdo de mercado (em reais de faturamento e unidades vendidas) da empresa no segmento
— Taxa de crescimento anual da empresa no segmento

- Ajustamento do posicionamento da empresa ao segmento

- Ajustamento do produto (bens e servicos) da empresa ao segmento

- Ajustamento da praca da empresa ao segmento

Mercado
- Ajustamento da promogao da empresa ao segmento

- Ajustamento do prego da empresa ao segmento

— Recursos da empresa para gerir a sazonalidade do segmento

— Recursos da empresa para gerir a ciclicidade do segmento

- Recursos da empresa para gerir o poder dos fornecedores do segmento

— Recursos da empresa para gerir o poder dos clientes no segmento

. — Recursos da empresa para gerir os concorrentes do segmento
Competigao ) .
- Recursos da empresa para gerir produtos substitutos no segmento

- Margens de contribuicdo da empresa no segmento

- Recursos da empresa para recuperar a tempo os investimentos no segmento
— Recursos da empresa para gerir os riscos do segmento

Financeira e — Economias de escala da empresa no segmento
Econdmica — Curva de experiéncia da empresa no segmento
- Barreiras a entrada da empresa no segmento
- Barreiras a saida da empresa do segmento

- Utilizagdo da capacidade da empresa no segmento

- Recursos da empresa para gerir a volatilidade do segmento
Ambiente - Recursos da empresa para gerir a complexidade do segmento

- Recursos da empresa para gerir a turbuléncia do segmento

Social e — Recursos da empresa para gerir aspectos sociais do segmento

Governamental | _ Recyrsos da empresa para gerir aspectos governamentais do segmento

- Recursos da empresa para gerir tecnologias no segmento
- Protecdo de patentes e direitos da empresa no segmento
Outros Fatores - Adequacdo dos recursos humanos da empresa para o segmento

- Adequagdo dos recursos financeiros da empresa para o segmento

- Adequacao dos recursos informacionais da empresa para o segmento

Fonte: Modificado de LILIEN; RANGASWAMY (1979, p. 214 apud URDAN; URDAN, 2010, p. 379).

Dando continuidade ao Passo 3, a partir da escolha das dimensdes e das variaveis, a

determinagdo da dire¢do e forma de relagdo entre cada varidavel e a atratividade ou
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competitividade. E necesséria a defini¢do de intervalos acerca dos niveis de cada posi¢io das
variaveis, em uma escala determinada. Para a atratividade, a escala pode ser, por exemplo, de
1 a4, onde 1 ¢ “muito desfavoravel” e 4 ¢ “muito favoravel”, sendo que para a competitividade,
a classificagao pode seguir o mesmo intervalo, onde 1 representa competitividade “muito fraca”
e 4, competitividade “muito forte” (URDAN; URDAN, 2010).

O terceiro requisito do Passo 3 estabelece a ponderacdo de cada dimensdo (mais
simples) ou variavel (mais preciso). Geralmente, ponderam-se as dimensdes ou variaveis numa
escala que totalize 1 ou 100 pontos, de acordo com a importancia do critério analisado. Feito
isso, multiplicam-se as avalia¢des (1 a 4, do segundo requisito) pelos pesos € somam-se as
avaliagdes ponderadas, resultantes da multiplicagdo entre as duas variaveis (avaliagdes X
pesos). O célculo final determina o indice de atratividade do segmento e competitividade da
empresa, indicando o(s) segmento(s) mais apropriado(s). A Figura 9 apresenta uma breve

ilustracdo de avaliacdo de atratividade do segmento baseado nas dimensdes do mesmo.

Figura 9 — Avaliagdo de atratividade de segmento: uma ilustrac@o.

Avaliagao } Avaliagao Ponderada
_ .
. . Peso = = = | = | = =
Dimensao ) o o | © | © o
@ t t t | €3 | E5 | E9
[ o o U % | @% | @ x
£ E B Enm En En
B~ o _ o | &n | @y | @i
b ¥C) al aZ l%& T ho
!
Mercado 0,30 3 1 2 0,90 0,60 0,30
Competicao 0,25 4 2 1 1,00 0,25 0,50
Financeira e Econdmica 0,20 2 3 2 0,40 0,40 0,60
Tecnologia 0,10 4 2 3 0,40 0,30 0,20
Social e Politica 0,15 3 4 1 0,45 0,15 0,60
Total 1,00 - - - 3,15 1,70 2,20

Fonte: URDAN; URDAN, 2010.

Conforme ilustra o exemplo, seguidos todos os critérios do Passo 3, a Figura 9 mostra
que o Segmento [ € o mais atrativo para a organizacdo. O mesmo processo ¢ utilizado também
para a analise de competitividade da empresa e, conforme citado anteriormente, pode ser feito
com as variaveis de cada dimensdo para se obter uma analise mais precisa (URDAN; URDAN,

2010).
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A partir da definicdo do segmento mais atrativo/competitivo, o processo se encaminha
ao quarto e ultimo passo, a saber: sele¢do do segmento-alvo baseada na abordagem de mercado.
Com base nos segmentos escolhidos pela empresa, os esfor¢os voltam-se ao modo como ela
penetrara naquele mercado. A estratégia pode basear-se numa abordagem de marketing de
massa, marketing segmentado ou marketing individualizado, sempre com o objetivo de se obter
os melhores retornos. Porém, além do retorno financeiro, a empresa pode basear a escolha do
segmento em outros motivos, como o de fortalecer a marca ou ganhar espaco no mercado. Tudo
isso, entretanto, tem como ponto de partida a comparagdo entre atratividade dos segmentos

versus competitividade da empresa nos segmentos através de uma matriz, conforme mostra a

Figura 10 (URDAN; URDAN, 2010).

Figura 10 — Matriz de atratividade de segmento de mercado versus competitividade da
empresa no segmento para a selecao de alvo.
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Fonte: HOOLEY; SAUNDERS; NIGEL (2004, p. 358 apud URDAN; URDAN, 2010, p. 387).

A organizagdo deve ter como prioridade maxima sempre o Alvo Principal, que
representa alta atratividade e alta competitividade. Porém, de forma geral, a empresa deve
concentrar-se em segmentos onde sua competitividade se destaque, quando da ndo

possibilidade de atingir o alvo principal. Se a empresa buscar um segmento altamente atrativo
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mas dispuser de moderada ou baixa competitividade, dificilmente terd bons resultados e acabara
sendo apenas mais um concorrente no mercado (URDAN; URDAN, 2010).

Ao completar os quatro passos do processo de segmentagdo de mercado, a organizacao
esta pronta para definir seu posicionamento. O fim de todo o processo ¢ sumarizado numa
matriz de segmentagdo que integra perfil, atratividade e competitividade de uma organizagao,
conforme mostra a Figura 11, que demonstra a situacdo de uma industria de motores. Este
modelo de matriz dard base ao desenvolvimento da utiliza¢ao do instrumento proposto por este

trabalho.

Figura 11 — Uma apresentagdo integrada de perfil, atratividade e competitividade de uma
industria de motores por segmento.
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Diferenciagdo 0,3

Poder de barganha dos 0,2
clientes

(fatores criticos)

Rivalidade concorrencial 0,1

Atratividade do Segmento

Taxa de crescimento 0,2

Soma de Pesos 1,0

Escala de Avaliagdo da Atratividade de
Segmento

Ajustamento do produte 0,2

2 o (bens e servigos)
88
EL% Ajustamento do pregco 0,3
=3
R=l=1 Recursos para gerir 0,2
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S e
:%_' E Margens de contribuicdo 0,1 l I
=
5 AL Crescimento da empresa 0,2 _
Soma de Pesos 1,0
Escala de Avaliacao da 1 — Muito 4 — Mqii}o
Competitividade da Empresa competitiva competitiva
- Faturamento Total do Ramo com o g
= Segmento $ 99 milhoes $ 126 milhoes $ 77 milhGes $ 74 milhdes
3,
=] Participagdo do Segmento na Receita
_‘é’ da Empresa 32% 29% 28% 1%
©
Pedido de Compra Médio $ 226 mil $ 888 mil $ 287 mil $ 102 mil

Fonte: Modificado de DAY (1984, p. 90 apud URDAN; URDAN, 2010, p. 389).

Mediante a matriz apresentada, as médias ponderadas de atratividade sdo: 2,0 parao A;
2,2 para o B; 2,7 para o C e 3,8 para o D. As de competitividade sdo, 1,2; 1,9; 2,7 e 3,4 para os

Segmentos A, B, C e D, respectivamente. O Segmento D classifica-se, nesse caso, como o Alvo
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Principal de acordo com a comparagdo atratividade versus competitividade, enquanto o
segmento C caracteriza-se como um Alvo Possivel, 0 B como um Alvo a Evitar e o0 A como um
Alvo a Evitar Totalmente. Observando a matriz e as ponderagdes, constata-se que a empresa
deve focar seus esfor¢cos no Segmento D e deixar de lado o Segmento A. Quanto aos segmentos
B e C, a empresa demandaria de uma decisao de acordo com a abordagem de mercado adotada
(URDAN; URDAN, 2010).

Findado o processo de segmentacao, a empresa decidira a forma como ira se posicionar
no mercado, ou seja, como diferenciar-se-4 dos concorrentes, qual posi¢ao buscard ocupar na
mente dos consumidores ¢ como estes definirdo o produto com base nos atributos mais
importantes (KOTLER; ARMSTRONG, 2007; URDAN; URDAN, 2010). Se a empresa for
mais conservadora e tradicional, podera desconsiderar a diversidade dos individuos e excluir o
publico LGBT, por exemplo. Ela até poderé atendé-los considerando apenas que sdao homens
ou mulheres, o que configura-se em um tipo de segmentagdo, mas ndo levara em conta aspetos
mais internos (de necessidade, expectativas ou até reconhecimento) desses consumidores.
Porém, esta situagdo ndo ¢ uma regra e cada organizacao deve decidir como atenderéd o mercado.

Atualmente, com um nimero significativo de organizacdes, produtos, servigos, marcas
etc., os profissionais de marketing precisam se esforcar cada vez mais para atingir o
consumidor-alvo de forma precisa e posicionar-se de maneira satisfatoria, sendo necessario
criar alternativas para conhece-lo, entende-lo e atende-lo da melhor forma possivel.

Portanto, a identificacdo deste cliente como sendo um sujeito dotado de caracteristicas
internas e externas de comportamento e personalidade permite ndo sé atende-lo de forma
respeitosa e digna, como pode refletir em oportunidades de mercado ao levar-se em

consideragdo estas caracteristicas, tais como a identidade de género e a orientagdo sexual.

2.4 IDENTIDADE DE GENERO E ORIENTACAO SEXUAL

De acordo com Ye e Robertson (2012, tradu¢dao do autor), os estudos em marketing
tendem a tratar o sexo bioldgico como o Unico determinante de comportamentos relacionados
a género, caracterizando-se como uma visdo essencialista?, que tende ou distorce os resultados.

As questdes de género, identidade de género e orientagdo sexual, bem como suas

defini¢des, sdo construgdes sociais e culturais amplamente consolidadas e reproduzidas. Estes

2 De acordo com Grosz (1994 apud Ye e Robertson 2012, p. 82, tradugdo do autor), o essencialismo “¢ baseado na
crenca de que existem caracteristicas fixas, determinados atributos e fungdes histdricas, portanto “macho” é

99 9

equivalente a “masculino” e “fémea” ¢ equivalente a “feminino”.
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conceitos podem assumir diferentes sentidos e contextos, bem como ser definido por diferentes
perspectivas, como a psicoldgica, a cultural e a relacional.

Neste sentido e em se tratando de género, Grossi (1998, p. 05) define-o como

Uma categoria usada para pensar as relagdes sociais que envolvem homens e
mulheres, relagdes historicamente determinadas e expressas pelos diferentes discursos
sociais sobre a diferenga sexual. Género serve, portanto, para determinar tudo que ¢é
social, cultural e historicamente determinado (GROSSI, 1998, p. 05).

A Associagdo Americana de Psicologia (2017, tradugdo do autor), afirma que o género
refere-se “aos papeis socialmente construidos, comportamentos, atividades e atributos que uma
dada sociedade considera apropriados para meninos ¢ homens ou meninas ¢ mulheres.”. As
concepcdes de género sofrem flutuacdes e variam significativamente de acordo com cada
cultura, podendo homens e mulheres assumirem diferentes papéis sociais em fungdo de onde
estdo inseridos.

Historicamente, a utiliza¢do do conceito de género nasceu em paralelo a segunda onda
do feminismo nas décadas de 1960 e 1970, tendo seu uso efetivo por pesquisadoras no comego
dos anos 1980 (BUTLER, 2003; KOVALESKI; TORTATO; CARVALHO, 2011).

Foram nos estudos feministas, que buscavam desnaturalizar as condicdes de
inferioridade e submissdo das mulheres na sociedade, que o termo “género” comegou a ser
utilizado. Na visdo das feministas materialistas, “‘0 género nao era pensado como um fator social
que poderia extrair-se do sexo, mas como uma relacdo social colocando os dois sexos como
antagonistas.”, caracterizando-o como uma ferramenta de divisdo social, considerada como
sindbnimo de patriarcado pelo contexto onde se iniciaram os estudos (KOVALESKI;
TORTATO; CARVALHO, 2011, p. 54). Grossi (1998) destaca que, em particular, o
movimento feminista € 0 movimento gay foram os principais movimentos sociais a questionar
as relagdes afetivas e sexuais no espago intimo-privado, intensificando o surgimento de
questdes sociais ligadas a sexualidade e género.

Neste sentido, Perrot (1995, p. 25 apud KOVALESKI; TORTATO; CARVALHO,
2011, p. 51) afirma que “a historia sobre género ¢ uma area de pesquisa historica perfeitamente
legitima e extremamente util. Porém, ¢ preciso nao confundi-la com uma histdria das mulheres
e ndo tentar suprir, através dela, a caréncia de uma historia social das mulheres.”.

Butler (2003, p. 20, grifo nosso) destaca que apesar de ser utilizado para categorizar um
individuo, o género ndo define por completo o que este €; ou seja, o individuo nao se limita

apenas a ser “homem” ou “mulher”, uma vez que
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[...] o género nem sempre se constituiu de maneira coerente ou consistente nos
diferentes contextos historicos, ¢ porque o género estabelece intersecdes com
modalidades raciais, classistas, étnicas, sexuais e regionais de identidades
discursivamente constituidas. Resulta que se tornou impossivel separar a nogdo de
‘género’ das interse¢des politicas e culturais em que invariavelmente ela é produzida
e mantida (BUTLER. 2003, p. 20, grifo nosso).

evidencia a impossibilidade de separar género de politica e cultura,

recaindo sobre a problematica de que este [0 género] ¢ um produto destas proprias variaveis,

sofrendo apenas adaptacdes conforme a configuracdo de cada ambiente social. Cada sociedade,

em sua concepgao cultural, politica e historica, constrdi seus proprios entendimentos acerca de

género, definindo e delimitando os papéis de cada um (homens e mulheres).

Porém, ¢ preciso entender que o termo “género” ¢ bastante amplo e ndo refere-se

exclusivamente a sexo ou sexualidade em si. Ele assume diferentes significados de acordo com

a lingua de origem e até mesmo diferentes significados numa mesma lingua.

Sobre isso, Haraway (2004, p. 209 apud KOVALESKI; TORTATO; CARVALHO,

2011, p. 57) afirma que

A raiz da palavra em inglés, francés e espanhol é o verbo latino generare, gerar, ¢ a
alteragdo latina gener-, raca ou tipo. Um sentido obsoleto de “to gender” em inglés é
“copular” (Oxford English Dictionary). Os substantivos “Geschlecht”, “Gender”,
“Genre” e “Género” se referem a ideia de espécie, tipo e classe. “Género” em inglés
tem sido usado neste sentido “genérico”, continuadamente, pelo menos desde o século
quatorze. Em francés, alemao, espanhol e inglés “género” refere-se a categorias
gramaticais e literarias. As palavras modernas em inglés e alemdo, “Gender” e
“Geschlecht”, referem diretamente conceitos de sexo, sexualidade, diferenca sexual,
geracdo, engendramento e assim por diante, ao passo que em francés e em espanhol
elas ndo parecem ter esses sentidos tdo prontamente. Palavras proximas a “género”
implicam em conceitos de parentesco, raga, taxonomia bioldgica, linguagem e
nacionalidade (HARAWAY 2004, p. 209 apud KOVALESKI; TORTATO;
CARVALHO, 2011, p. 57).

Para a psicologia, o género ¢ considerado a “orienta¢do ou forca da personalidade” de

um individuo (COSTA,

1994, p. 150 apud CARVALHO; TORTATO, 2009); porém, essa visdo

pode acabar assumindo uma caracteristica bindria, pois toma base em padrdes de

comportamento que sdo considerados masculinos ou femininos, € com isso mantém a dicotomia

entre homem e mulher (CARVALHO; TORTATO, 2009).

Como construgdo de sistemas sociais, o género ¢ tido como portador de duas

ramificacdes culturais distintas: a masculina e a feminina. Desde a infancia, meninos e meninas

sao ensinados a se comportar de acordo com seu sexo biologico. Cria-se com isso, subculturas

de género baseadas em crengas e padrdes estipulados, que acabam homogeneizando essas
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culturas como se todas as mulheres fossem iguais entre si, assim como todos os homens,
desconsiderando raga, classe, idade etc. (CARVALHO; TORTATO, 2009).

Sob a perspectiva dos relacionamentos, o género nao assume caracteristicas
dicotdmicas, tal qual se apresentam na perspectiva cultural (que ¢ a mais evidente). Na 6tica
relacional, os relacionamentos tomam o espaco dos papéis pré-estabelecidos de cada individuo,
pois “0 masculino e o feminino ndo s3o dois mundos a parte, as caracteristicas podem variar, ¢
a concep¢ao de multiplas masculinidades e feminilidades onde se privilegia a pluralidade”
(CARVALHO; TORTATO, 2009, p. 27).

Um ponto relevante e que faz-se necessario entender ¢ a diferenca entre género e sexo.
Butler (2003) afirma que a disting@o entre eles tém sua origem no questionamento de que a
biologia ¢ unicamente a defini¢do na qual um individuo pode basear-se; ou seja, se tal individuo
nasceu com caracteristicas “masculinas” ou vice-versa, ele somente podera ser do sexo
masculino, “homem”.

A autora ainda declara que, enquanto o entendimento sobre sexo parega biologicamente
intransigente (apesar, de este também ser uma constru¢do sociocultural), o género tem sua
constru¢do com cardter puramente cultural; ou seja, ndo ¢ consequéncia do sexo bioldgico e
muito menos tdo afixado quanto este’. Money e Ehrhardt (1972, apud Palan, 2001, traducio do
autor) afirmam que € por volta dos dois ou trés anos de idade que a crianga comega a tomar
consciéncia sobre seu sexo bioldgico, dai o fato de este também ser uma construcao social, uma
vez que aprende-se a ser “homem” ou “mulher”. Em sintese, pode-se afirmar que o sexo “é um
dado bioldgico e ‘género’, uma construgdo cultural”. (CARVALHO; TORTATO, 2009, p. 24).

Neste sentido, a Associagdo Americana de Psicologia (2017, n. p., traducdo do autor)
afirma que comportamentos, atividades e papéis sociais influenciam no modo como as pessoas
agem, interagem e percebem-se, além da propria cultura. A diferenga entre sexo e género da-se
pelo fato de que “enquanto aspectos do sexo biologico sdo similares em diferentes culturas, os
aspectos de género podem diferir.”.

Sendo assim, a concepgao de sujeito puramente masculino ou feminino ¢ passivel de ser
contestada por essa distingao entre sexo e género, uma vez que género caracteriza-se como uma
“interpretacdo multipla do sexo”, ou seja, sdo “significados culturais assumidos pelo corpo

sexuado” (BUTLER, 2003, p. 24). Ainda neste contexto, a autora afirma que

3 0 sexo e sua definicio também ¢é decorrente de uma constru¢do cultural. Laqueur (2001, p. 189 apud
KOVALESKI; TORTATO; CARVALHO, 2011, p. 60) afirma que “Em alguma época do século XVIII, o sexo
que noés conhecemos foi inventado”, pois, até entdo, acreditava-se que existia apenas o sexo masculino ¢ uma
variagdo imperfeita deste, a mulher.
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A hipotese de um sistema bindrio dos géneros encerra implicitamente a crenga numa
relagdo mimética entre género e sexo, na qual o género reflete o sexo ou é por ele
restrito. Quando o status construido do género ¢ teorizado como radicalmente
independente do sexo, o proprio género se torna um artificio flutuante, com a
consequéncia de que homem e masculino podem, com igual facilidade, significar tanto
um corpo feminino como um masculino, e mulher e feminino, tanto um corpo
masculino como um corpo feminino (BUTLER, 2003, p. 24, italico do autor).

Neste sentido, pode-se ter como exemplo os individuos transgéneros. Estes fazem (e sao
propriamente ditos) uma critica a esse sistema binario. Pelo fato de os transgéneros ndo se
considerarem nem como masculino e feminino, eles representam a ideia de um “terceiro sexo”,
de sexo indeterminado, ausente ou até mesmo incapaz de classificar os individuos,
caracterizando-se como um “problema” expressivo de género e socialmente desestabilizador
(SCOTT, 1995 apud KOVALESKI; TORTATO; CARVALHO, 2011, p. 63).

No que tange a diferenca entre identidade de género e orientagdo sexual, a Associagdo
Americana de Psicologia (2017, traducdo do autor) afirma que “orientagdo sexual refere-se a
uma duradoura e individual atragao fisica, roméantica e/ou emocional por outra pessoa, enquanto

identidade de género refere-se a um senso interno de ser masculino, feminino ou algo mais.”.

2.4.1 Identidade de Género

Os estudos sobre género, iniciados em meados da década de 1960 impulsionados pelo
feminismo, bem como suas variagdes — a exemplo dos estudos de identidade de género — sdo,
de fato, recentes. Além disso, ndo se tem uma unica linha de pensamento consolidada que sirva
de referéncia absoluta para compreender o assunto.

Palan (2001), em seu estudo sobre a identidade de género no comportamento do
consumidor, aponta trés possiveis motivos de os resultados sobre o tema serem raros: o primeiro
relaciona-se com problemas operacionais; o segundo esta ligado a interpretagdo e aplicagdo
inapropriadas da identidade de género nas varidveis do consumidor; e a terceira da-se pela
distorcao das categorias de género.

Os estudos iniciais sobre identidade de género admitiam a hipotese de uma dimensao
bipolar de masculinidade ou feminilidade, tidos como opostos. Além disso, acreditava-se que a
identidade de género era correlacionada com o sexo biologico e for¢ada por estereotipos sociais
de comportamentos apropriadamente masculinos e femininos (TERMAN; MILES, 1936;
CONSTANTINOPLE, 1973 apud PALAN, 2001, tradugdo do autor).
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Contudo, s3o questdes culturais, pessoais, crencas e valores fazem parte das
compreensodes sobre todo o universo da identidade de género e sdo responsaveis por conduzir
os vieses ideologicos para os mais diversos caminhos, desde os mais liberais aos extremo-
conservadores. Portanto, areas como psicologia, medicina, antropologia e sociologia sao alguns
dos prismas que podem ser utilizados para compreender todo o processo.

No ambito tedrico-conceitual, as definigdes sobre identidade de género concentram-se
em aspectos como as percepgoes do individuo com relagdo a si mesmo, com o sexo biologico
e normais culturais estabelecidas.

Duas teorias de identidade de género dominam a literatura da psicologia social: a Teoria
do Esquema de Género e a Teoria da Identidade de Género Multifatorial. Ambas teorias
permitem “obter panoramas conceituais para explorar o impacto do género na cultura,
sociedade e consumidores e ainda propiciar areas de estudo promissoras e pouco estudadas na
pesquisa de marketing” (YE; ROBERTSON, 2012, p. 82, traducao do autor).

No que tange a Teoria do Esquema de Género, esta “explica como os individuos
constroem suas identidades de género aprendendo a ser masculinos ou femininos e usar suas
identidades de género para interpretar suas proprias experiéncias e as experiéncias dos outros.”
(Markus et al., 1982 apud YE; ROBERTSON, 2012, p. 82, traducao do autor).

Ja a Teoria da Identidade de Género Multifatorial presume que

A identidade de género ¢ uma combinacdo de fendmenos relacionados ao género,
associados em niveis variados uns com os outros, tais como atitudes relacionadas ao
género, interesses, comportamentos e tracos de personalidade relacionados ao género
(PALAN, 2001, p. 06, tradugdo do autor).

Neste sentido, a ABGLT — Associacdo Brasileira de Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Travestis e Transexuais, criou um manual de comunicagdo LGBT para reduzir o uso incorreto
de terminologias e expressdes acerca deste segmento no Brasil. No documento, identidade de

género ¢ conceituada como

A percepg@o que uma pessoa tem de si como sendo do género masculino, feminino
ou de alguma combinacdo dos dois, independente de sexo biologico. Trata-se da
convic¢do intima de uma pessoa de ser do género masculino (homem) ou do género
feminino (mulher) (MANUAL, 20067, p. 16).

Em outras palavras, pode-se entender este conceito como a forma pela qual o individuo
se percebe — como sendo homem, mulher, ambos ou nenhum, sem necessariamente

corresponder ao seu sexo biologico. Portanto, um individuo considerado biologicamente
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feminino (dotado de uma vagina) pode considerar-se homem, sem ao menos possuir o 6rgao
biologico masculino, e vice-versa.

Um documento, redigido por especialistas em direitos humanos e criado em prol dos
direitos humanos em relacdo a identidade de género e orientagdo sexual, intitulado “Os
Principios de Yogyakarta” (2006), busca assegurar juntamente aos Estados o direito e a
promocao da dignidade humana e a luta contra todo e qualquer tipo de preconceito com relagao
a género, sexo, sexualidade, orientacdo sexual e afins.

Neste documento, identidade de género apresenta-se

Como estando referida a experiéncia interna, individual e profundamente sentida que
cada pessoa tem em relagdo ao género, que pode, ou ndo, corresponder ao sexo
atribuido no nascimento, incluindo-se ai o sentimento pessoal do corpo (que pode
envolver, por livre escolha, modificagdo da aparéncia ou fung¢do corporal por meios
médicos, cirurgicos ou outros) e outras expressdes de género, inclusive o modo de
vestir-se, 0 modo de falar e maneirismos (OS PRINCIPIOS, 2006, p- 10).

Pode-se observar que essa definicdo traduz-se numa tentativa de quebrar com os
paradigmas socioculturais regulamentadores, que defendem determinados comportamentos
como sendo exclusivamente masculinos ou femininos.

Com relagdo a estas normas culturais regulamentadoras, Butler (2003) apresenta a
origem cultural por onde a identidade de género se torna inteligivel®. Esta perspectiva prega
que determinados tipos de identidade nao podem ser considerados como tais, pois nestes casos
0 género ndo “corresponde” ao sexo ou o desejo do individuo ndo corresponde nem ao sexo e
nem ao género. Essa “correspondéncia”, no dado contexto, acontece de acordo com as leis
culturais estabelecedoras e reguladoras do significado de sexualidade; ou seja, alguns tipos de
“identidade de género” sdo ildgicas e falhas por ndo seguirem as normas culturais impostas.

Percebe-se com isso, que ha diversos conflitos de ideologias no que concerne a
identidade de género, uma vez que esta sofre inimeras influéncias culturais, atreladas a
costumes, valores e crengas sociais ja pré-estabelecidos e que muitas vezes sdo fundamentados

com religides e doutrinas conservadoras. Sobre isso, Louro (2001, p. 542) destaca que

Sua visibilidade [das “minorias”, os ndo heterossexuais] tem efeitos contraditorios:
por um lado, alguns setores sociais passam a demonstrar uma crescente aceitagdo da
pluralidade sexual e, até mesmo, passam a consumir alguns de seus produtos culturais;
por outro lado, setores tradicionais renovam (e recrudescem) seus ataques, realizando
desde campanhas de retomada dos valores tradicionais da familia até manifestacdes
de extrema agressao e violéncia fisica (LOURO, 2001, p. 542).

4 Géneros inteligiveis sdo aqueles que, em certo sentido, instituem e mantém relagdes de coeréncia e continuidade
entre sexo, género, pratica sexual e desejo (BUTLER, 2003, p. 38).
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Portanto, com o intuito de se expandir o entendimento sobre identidade de género de
uma forma livre de conservadorismos e normas socioculturais reguladoras, a identidade de
género pode ser entendida como “uma relacdo entre sexo, género, pratica sexual e desejo”
(BUTLER, 2003, p. 39). Ressalta-se que nesse caso nao envolve normas culturais reguladoras,
que induzem o sujeito a uma “heterossexualidade compulsoria”.

Alguns dos exemplos das diferentes configuragdes de identidade de género, de acordo
com o Manual de Comunica¢ao da ABGLT (2006?) sintetizam toda a discussao apresentada.
Os exemplos apresentados no Quadro 8 retratam com clareza todas as questdes de percepgao

pessoal, comportamento social e padrdes culturais binarios.

Quadro 8 - Diferentes representagdes de identidade de género.

Terminologia Definicao

Termo genérico usado para descrever qualquer
individuo que assuma  postura  social,
especialmente a relacionada a vestimenta, comum
a ambos os géneros.

Expressdes em inglés utilizadas para designar a
mudanca bioldgica do 6rgdo sexual feminino para
o masculino, sobretudo por meio de cirurgias de
transgenitalizagao.

Expressdes em inglés utilizadas para designar a
mudanca bioldgica do 6rgdo sexual masculino para
o feminino, sobretudo por meio de cirurgias de
transgenitalizagao.

Pessoa que possui uma identidade de género
diferente do sexo designado no nascimento. Pode
manifestar o desejo de se submeter a intervengdes
médico-cirargicas de adequagdo dos seus atributos
fisicos de nascenca (inclusive genitais) a sua
identidade de género constituida.

Terminologia utilizada para descrever pessoas que
transitam entre os géneros. S30 pessoas cuja
identidade de género transcende as definigoes
convencionais de sexualidade.

Pessoa que nasce do sexo masculino ou feminino,
mas que tem sua identidade de género oposta ao
seu sexo biologico, assumindo papéis de género
diferentes daquele imposto pela sociedade.

Fonte: Adaptado de Manual de Comunicagdo LGBT (2006?).

Androginia/androgeno.

Fto M/ FTM / F2M / Female to Male

Mto F/MTF / M2F / Male to Female

Transexual

Transgénero

Travesti

Estes sdo apenas alguns dos exemplos de classificacdo de identidade de género. Além
disso, torna-se valido destacar a diferenga entre o transexual, o transgénero e o travesti,
comumente confundidos. As identidades “masculino” e “feminino” ficaram excluidas da

sintese, pois sdo universalmente conhecidas e sdo as mais reproduzidas.
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Ademais, no ano de 2016, a Comissao de Direitos Humanos da cidade de Nova lorque
passou a reconhecer trinta ¢ um tipos de identidade e expressdo de género a serem utilizadas
profissional, social e oficialmente, de modo a combater o preconceito ¢ a discriminagdo. No
documento publicado, a comissdo define identidade de género como “o interno e profundo
senso de um individuo como sendo masculino, feminino ou algo completamente diferente.”
(COMISSAOQ, 2016, traducdo do autor). A Figura 12 apresenta as trinta e uma novas

denominagdes de género propostas:

Figura 12 - Classificagdes de identidade e expressdo de género da Comissdo de Direitos
Humanos de Nova lorque.

BI-GENDERED » CROSS-DRESSER » DRAG KING - DRAG QUEEN
FEMME QUEEN + FEMALE-TO-MALE - FTM - GENDER BENDER
GENDERQUEER » MALE-TO-FEMALE « MTF - NON-OP - HIJRA
PANGENDER » TRANSEXUAL/TRANSSEXUAL - TRANS PERSON
WOMAN » MAN - BUTCH - TWO-SPIRIT - TRANS - AGENDER
THIRD SEX - GENDER FLUID - NON-BINARY TRANSGENDER
ANDROGYNE » GENDER GIFTED » GENDER BLENDER « FEMME
PERSON OF TRANSGENDER EXPERIENCE - ANDROGYNOUS

NYE PRIL =

Fonte: New York City Comission on Human Rights, 2016.

Apesar de existir estudos em marketing aplicados a identidade de género e, conforme
ilustrado na Figura 12, existirem diversas identidades de género, a grande maioria trata este
como puramente masculino ou feminino, desconsiderando as outras formas de identidade de
género.

O estudo de Palan (2001, p. 18, tradugdo do autor) concluiu que, apesar de parecer um
conceito bastante claro, a identidade de género ¢ complexa e muitas vezes incompreendida. A

autora aponta que muitos dos estudos sobre identidade de género na pesquisa de comportamento
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de consumo fizeram uma ma interpretacio do conceito, resultando em conclusdes
insignificantes e criando oportunidades para novos estudos na area.

Para fins deste estudo, utilizar-se-ao identidades cis género masculina e feminina (a
identidade de género condiz com o 6rgao sexual biologico), bem como a identidade de género

transexual.

2.4.2 Orientacao sexual

Os estudos de comportamento do consumidor se utilizam primeiramente de tragos de
personalidade de gé€nero para medir a relevancia nos estudos. Contudo, de acordo com Palan
(2001, traducdo do autor), outras varidveis parecem ser relevantes, tais como papeis de género
e a orienta¢do sexual.

Os estudos acerca da orientacdo sexual humana tém sido desenvolvidos ao longo do
tempo sob diversas perspectivas. Contudo, duas hipoteses sao geralmente encontradas: a de que
a heterossexualidade ndo precisa ser estudada/explicada; e a de que a orientagdo sexual
desenvolve-se de forma tnica, apesar de nao existir atualmente uma posicao estabelecida acerca
disso (BEM, 1996; BEM, 2000; BIRKE, 1981; LEVAY, 1996; TREVISAN, 2002; MENEZES,
2005 apud MENEZES; BRITO; HENRIQUES, 2010).

Assim como acontece uma confusdo com os termos “género” e “sexo”, a orientacao
sexual também tem sua compreensdo centrada no sindnimo de sexualidade. Para esclarecer a

diferenca entre esses dois ultimos, define-se sexualidade como

Uma das dimensdes do ser humano que envolve género, identidade sexual, orientagao
sexual, erotismo, envolvimento emocional, amor e reprodugdo. E experimentada ou
expressa em pensamentos, fantasias, desejos, crencas, atitudes, valores, atividades,
praticas, papéis e relacionamentos (ABRAMOVAY, 2004 apud FERRERIA; LUZ,
2009, p. 35, grifo nosso).

r

Outro ponto que deve ser ressaltado ¢ o fato de que a orientacdo sexual nao ¢
consequéncia da identidade de género. Butler (2009, p. 100) salienta que “ndo se pode prever,
com base no género de uma pessoa, qual identidade de género ela terd e qual ou quais dire¢des

do desejo essa pessoa, ao final, levard em consideragdo e seguird.”.
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O Ministério da Educacdo (MEC), apresenta em seu documento criado para inserir
orientagdo sexual® como tema transversal no ensino escolar, uma definigdo bastante completa

acerca da sexualidade. No documento descreve-se que

A sexualidade ¢ entendida como algo inerente, que se manifesta desde o0 momento do
nascimento até a morte, de formas diferentes a cada etapa do desenvolvimento. Além
disso, sendo a sexualidade construida ao longo da vida, encontra-se necessariamente
marcada pela historia, cultura, ciéncia, assim como pelos afetos e sentimentos,
expressando-se entdo com singularidade em cada sujeito. [...] Se, por um lado, sexo ¢é
expressao bioldgica que define um conjunto de caracteristicas anatomicas e funcionais
(genitais e extragenitais), a sexualidade ¢, de forma bem mais ampla, expressao
cultural. Cada sociedade cria conjuntos de regras que constituem pardmetros
fundamentais para o comportamento sexual de cada individuo. Nesse sentido, a
proposta de Orientacdo Sexual considera a sexualidade nas suas dimensoes biologica,
psiquica e sociocultural (MEC, 2017, p. 81).

Dada a definicdo de sexualidade, pode-se comecgar a entender a orientacdo sexual no
sentido de relacionamentos e sentimentos entre/para com individuos. Nesse sentido, a

Associagdo Americana de Psicologia define orientacdo sexual como

Um padrdo duradouro de atragdo emocional, romantica e/ou sexual por homens,
mulheres ou ambos. Orientacdo sexual também refere-se ao senso de identidade de
uma pessoa baseado nestas atragdes, em comportamentos relacionados e participagdo
em comunidades de outros que compartilham essas atracdes (APA, 2017, traduggo do
autor).

Em adicdo a isto, os Principios de Yogyakarta trazem em sua defini¢do de orientacdo
sexual a “capacidade de cada pessoa de experimentar uma profunda atragdo emocional, afetiva
ou sexual por individuos de género diferente, do mesmo género ou de mais de um género, assim
como de ter relagdes intimas e sexuais com essas pessoas;” (OS PRINCIPIOS, 20062, p. 10).

Essas atracdes, traduzidas em orientacdo sexual de uma forma geral e em sua

configura¢do mais conhecida, podem classificar-se de trés formas (ABGLT, 2006?, p. 12):

a) Homossexual: atracao pelo mesmo género/sexo;
b) Heterossexual: atragdo pelo género/sexo oposto ao qual o individuo se identifica;

c) Bissexual: atragdo por ambos os géneros/sexos.

5> Neste contexto, a orientagdo sexual tém o sentido de orientar os alunos para questdes da propria sexualidade,
sobre prevencdo de doengas, iniciacdo sexual, abuso sexual etc.
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Além dessas trés configuracdes, a pansexualidade também ¢ considerada uma forma de
orientacdo sexual, onde o individuo sente atracao sexual independentemente do sexo bioldgico
ou identidade de género da outra pessoa. Ainda, ha a assexualidade, que € o nome destinado as
pessoas que nao sentem nenhum tipo de atragao sexual.

Para Menezes, Brito e Henriques (2010, p. 246), a orientagdo sexual tem uma
caracteristica de complementariedade entre o bioldgico e o cultural. Sendo assim, as autoras

afirmam que

Se pode considerar que a orientagdo sexual ndo seria resultante diretamente nem de
fatores bioldgicos nem de culturais, mas que suas multiplas formas de manifestacdo
decorreriam de diferentes interagdes entre esses elementos e, consequentemente, de
diferentes percursos de desenvolvimento ontogenético (MENEZES; BRITO;
HENRIQUES, 2010, p. 246).

Essa teoria se sustenta pelo fato de que, na visdo das autoras, os padrdes de género
tipicamente construidos sdo criados a partir de uma constituicdo bioldgica aliada as influéncias
culturais que o individuo sofre no decorrer de sua vida (MENEZES; BRITO; HENRIQUES,
2010).

Como forma de sumarizar e exemplificar as diferentes configuracdes que identidade de
género, sexo e orientacdo sexual podem assumir, o Quadro 9 apresenta a sintese de como a
juncao destes trés elementos ¢ diversificada, contemplando também o aspecto social — forma

como o individuo € visto socialmente.

Quadro 9 — Algumas possibilidades de orientagdo sexual e identidade de género.

Sexo biolégico Identidade de género | Orientagfo sexual Como se reconhece
Feminino Mulher Bissexual Mulher bissexual
Feminino Mulher Heterossexual Mulher heterossexual
Feminino Mulher Homossexual Mulher homossexual
Feminino Mulher Assexual Mulher assexual
Masculino Mulher Bissexual Homem bissexual
Masculino Mulher Heterossexual Homem heterossexual
Masculino Mulher Homossexual Homem homossexual
Masculino Mulher Assexual Homem assexual
Masculino Homem Bissexual Homem bissexual
Masculino Homem Heterossexual Homem heterossexual
Masculino Homem Homossexual Homem homossexual
Masculino Homem Assexual Homem assexual
Feminino Homem Bissexual Mulher bissexual
Feminino Homem Heterossexual Mulher heterossexual
Feminino Homem Homossexual Mulher homossexual
Feminino Homem Assexual Mulher assexual

Fonte: Adaptado de Pinheiro, 2017.
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E importante ressaltar que, na sintese do Quadro 9, apenas quatro orientagdes sexuais
foram consideradas — heterossexualidade, homossexualidade, bissexualidade e assexualidade,
excluindo a pansexualidade. Uma hipdtese para que isso ocorra pode recair sobre o fato de que
essa orientagdo sexual ainda € relativamente pouco conhecida e estudada. Ademais, apenas as
identidades de género e sexo bioldgico binarios (masculina e feminina) foram consideradas,
suprimindo os hermafroditas e transgéneros. Portanto, pode-se observar que, a despeito de
terem sido excluidas pelo menos cinco variaveis, existe uma ampla diversidade e complexidade
que a combinagdo dos trés fatores (sexo bioldgico, identidade de género e orientacao sexual)
abrange.

Para fins deste trabalho, serdo consideradas as orientacdes heterossexual, homossexual

e bissexual.
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3 METODOLOGIA

Nessa secdo, sao expostos os instrumentos metodologicos que foram utilizados para
atingir os objetivos do trabalho, sendo descritos todos os procedimentos seguidos para sua
execucao.

Nesse sentido, Markoni e Lakatos (2010, p. 65) definem método como

[...] o conjunto de atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranga €
economia, permite alcangar o objetivo — conhecimentos validos e verdadeiros —

tracando o caminho a ser seguido, detectando erros ¢ auxiliando as decisdes do
cientista (MARKONI; LAKATOS, 2010, p. 65).

Dado o exposto ¢ de modo a atingir os objetivos propostos de forma mais completa, o
trabalho deu-se em trés etapas: a primeira foi de carater qualitativo e exploratdrio, a segunda
foi netnografica e a terceira, quantitativa e descritiva. Sendo assim, os aspectos da metodologia
utilizada em cada uma das etapas foram divididos em: tipo de pesquisa, populagdao e amostra,
técnica de coleta de dados e andlise e interpretacao dos dados.

O trabalho caracterizou-se como netnografico pois, neste caso, através da mediagdo de
comunicagdo via computador, serviu para “incluir em suas estratégias de coleta de dados a
triangulacdo entre diversas fontes online [grupos de interesse da pesquisa] e off-line [entrevista]

de compreensao cultural” (KOZINETS, 2014, p. 62).

3.1 PESQUISA QUALITATIVA E EXPLORATORIA

Segundo Malhotra (2011, p. 122),

A pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreensdo do cenario do
problema. Ela investiga o problema com algumas no¢des preconcebidas sobre o
resultado dessa investigagcdo [...] A pesquisa qualitativa ¢ baseada em amostras
pequenas e nao representativas, e os dados sdo analisados de uma maneira nao
estatistica (MALHOTRA, 2011, p. 122).

Gerhardt e Silveira (2009, p. 32) destacam que “a pesquisa qualitativa preocupa-se,
portanto, com aspectos da realidade que ndo podem ser quantificados, centrando-se na
compreensao € dinamica das relagdes sociais”.

Dada a necessidade de aprofundamento da compreensdo dos métodos de analise de

segmentacdo de mercado, bem como de suas caracteristicas e variaveis, o presente trabalho
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também assume carater exploratorio. Indo ao encontro do objetivo principal do trabalho, Gil
(2008, p. 27) afirma que este tipo de pesquisa “tém como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacao de problemas mais
precisos ou hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores”.

Assim sendo, a pesquisa exploratdria buscou aprofundar o entendimento sobre as
analises de segmentacao de mercado. Foi feita a compreensao das caracteristicas dos métodos
de andlise e suas variaveis, de modo a contribuir para a criacdo de um instrumento de
segmentagao de mercado que incluisse variaveis de identidade de género e orientagdo sexual.

Para tal, como técnica de pesquisa foi utilizada a do tipo bibliografica, a qual Severino
afirma que (2007, p. 122)

E aquela que se realiza a partir do registro disponivel, decorrente de pesquisa
anteriores, em documentos impressos, como livros, artigos, teses etc. Utiliza-se de

dados ou de categorias teoricas ja trabalhados por outros pesquisadores ¢ devidamente
registrados (SEVERINO, 2007, p. 122).

Gil (2008) aponta como principal vantagem deste tipo de pesquisa a ampla cobertura de
fendmenos que ela possibilita, atingindo um niimero muito maior de informagdes do que seria
obtido com uma pesquisa direta. Ainda, Marconi e Lakatos (2010, p. 166) destacam que a
finalidade da pesquisa bibliografica consiste em “colocar o pesquisador em contato direto com
tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto”.

Destaca-se que a pesquisa bibliografica, apesar de geralmente ser classificada como
fonte de dados secundarios, ndo exclui a possibilidade de desenvolvimento de novas ideias ou
raciocinios. Neste sentido, Santos (2007, p. 105, italico do autor) afirma que “dados ja
publicados podem, mesmo, possibilitar raciocinios inéditos, ja que o conceito de inédito ndo se
restringe a “realidade nova”. Pode também significar “pensamento novo” a respeito de
“realidade velha”.” Portanto, a pesquisa bibliografica foi essencial para o desenvolvimento de

um novo instrumento de andlise a partir dos métodos ja existentes.

3.1.1 Populacio e amostra

Na visdo de Malhotra (2011, p. 286), a populagdo “¢ o total de todos os elementos que
compartilham alguns conjuntos comuns de caracteristicas.”. A amostra, por sua vez, ¢ uma parte
finita da populacdo que ¢ selecionada e estudada para se obter informacdes sobre toda a

populacdo (URDAN; URDAN, 2010).
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Para essa etapa do trabalho, a amostragem ndo-probabilistica foi a técnica utilizada.

Quanto a essa técnica, Malhotra (2011, p. 272) afirma que

A amostragem ndo-probabilistica conta com o julgamento pessoal do entrevistador
[...] O pesquisador pode selecionar a amostra arbitrariamente, com base na
conveniéncia, ou tomar uma decisdo consciente sobre quais elementos incluir na
amostra (MALHOTRA, 2011, p. 272).

Sendo assim, a amostra caracterizou-se como nao probabilistica por julgamento, a qual,
segundo Malhotra (2011, p. 276), “¢ uma forma de amostragem por conveniéncia na qual os
elementos populacionais sdo selecionados com base no julgamento do pesquisador”. Mattar
(2011, p. 275) complementa que a escolha dos componentes da amostra deve ser feita com
“casos julgados tipicos da populacdo em que o pesquisador estd interessado, supondo-se que os
erros de julgamento na sele¢do tenderdo a contrabalangar-se”.

Neste sentido, buscou-se abordar perfis diferentes, no que se refere a idade, instrugao,
estagio no ciclo de vida, estilo de vida entre outros, para verificar se estas varidveis sao
relevantes no que tange as percepcdes de consumo e mercado de cada entrevistado. Essa escolha
deu-se “para garantir que os participantes tenham o suficiente em comum entre si [...] mas que
apresentem experiéncias ou perspectivas variadas o bastante para que ocorra algum debate ou
diferenca de opiniao” (BARBOUR, 2009, p. 21).

Portanto, a escolha da amostra final deu-se pela saturagdo das respostas, pois a partir da
quinta entrevista, os pontos apresentados eram bastante convergentes. Sendo assim, optou-se
por realizar mais duas entrevistas para garantir a repeticdo das respostas e assim, concluir a

coleta.

3.1.2 Técnica de coleta de dados

A técnica de coleta de dados utilizada foi a de entrevista individual semiestruturada em
profundidade, feita pessoalmente.

Malhotra (2011, p. 131) define entrevistas em profundidade como “conversas pouco
estruturadas com individuos escolhidos do publico-alvo.” O autor ainda complementa que este
tipo de entrevista tenta “descobrir motivacdes basicas, preconceitos ou atitudes em torno de
questoes delicadas™.

Dado o exposto, realizou-se o pré-teste da entrevista com um respondente, como forma

de identificar possiveis falhas, redundancias ou perguntas sem relagdo estrita com o tema do
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trabalho. Apds os ajustes no instrumento iniciou-se a coleta de dados, que ocorreu entre os dias
26/05/2017 e 02/06/2017. Foram entrevistadas sete (7) pessoas com as seguintes caracteristicas
de orientacdo sexual e identidade de gé€nero: trés homossexuais cis género masculinos, uma
pessoa homossexual cis género feminina, uma pessoa bissexual cis género feminina, uma
mulher transexual e bissexual e um homem transexual e heterossexual. Para dar suporte as
entrevistas, foi desenvolvido um roteiro semiestruturado (APENDICE A), uma vez que este
“permite inclusoes, exclusoes, mudangas em geral nas perguntas, explicacdes ao entrevistado
quanto a alguma pergunta ou alguma palavra...” (VERGARA, 2009, p. 09), facilitando a
compreensdo do entrevistado.

Além disso, as entrevistas foram gravadas para que a conversa ocorresse de forma
fluida, sem necessidade de interrupcdes para anotagdes e garantindo que nenhuma informagao

fosse perdida durante o processo da entrevista.

3.1.3 Analise e interpretacao dos dados

No que tange a técnica de andlise e interpretacdo dos dados, a abordagem adotada foi a
de analise de conteudo.

Segundo Urdan e Urdan (2010, p. 210), na andlise de conteudo ““se determina e avalia,
de maneira sistematica e replicavel, a presenca de palavras ou conceitos relevantes em textos
(ou comunicagdes gravadas convertidas em texto escrito)”.

Para Severino (2007, p. 121) a analise de contetdo envolve “a anélise do contetido das
mensagens, os enunciados dos discursos, a busca do significado das mensagens”, que sdo
indispensaveis para compreender o tema abordado.

Sendo assim, as entrevistas foram transcritas e, a partir da andlise do texto, foram
identificadas questdes convergentes e divergentes entre as respostas, além das palavras, frases
e termos mais relevantes. Esta andlise corroborou para auxiliar na elaboragdo do questionario
e, posteriormente, para a construcao do instrumento de analise de segmentacdo de mercado.
Além disso, as respostas das entrevistas foram cruzadas com as informagdes obtidas através do
questionario para compreender com maior profundidade as respostas do instrumento

quantitativo, quando convergentes.
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3.2 PROCESSO NETNOGRAFICO

Sobre a caracterizagao do trabalho, Kozinets (2014, p. 62) afirma que a netnografia “é
pesquisa observacional participante baseada em trabalho campo online. Ela usa comunicagdes
mediadas por computador como fonte de dados para chegar a compreensao e a representacao
etnografica de um fendmeno cultural ou comunal”. Além disso, o autor cita que os estudos
netnograficos sao muito uteis para a pesquisa de consumo e para o marketing, pois permitem
lidar “com uma ampla variedade de topicos, desde questdes aplicadas de publicidade online até
investigacdes mais gerais de identidade, relagdes sociais, aprendizagem e criatividade
(KOZINETS, 2014, p. 10).

O uso da netnografia neste trabalho elucida “ndo apenas a presenga, mas o peso do
componente online” (KOZINETS, 2014, p. 62), dado que a coleta de dados na etapa quantitativa
deu-se através de divulgacao de questionarios em grupos online que apresentaram os critérios
de selecdo a serem apresentados na se¢do n° 3.3.

Para o desenvolvimento da etapa netnografica do trabalho, que antecedeu a etapa
quantitativa, seguiu-se o processo apresentado por Kozinets (2014, p. 63), apresentado na

Figura 13.

Figura 13 — Fluxograma simplificado de um projeto de pesquisa netnografica.

Primeira etapa

Definicdo das questbes de pesquisa, websites sociais ou topicos a investigar

Segunda etapa

Identificacdo e selegdo de comunidade

Terceira etapa

Observacao participante da comunidade (envolvimento, imersao) e coleta de
dados (garantir procedimentos éticos)

Quarta etapa

Analise de dados e interpretacdo iterativa de resultados

Quinta etapa

Redagdo, apresentagao e relato dos resultados de pesquisa e/ou implicagbes
tedricas e/ou praticas

Fonte: Kozinets, 2014, p. 63.
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A primeira etapa serviu para guiar a aplica¢do do instrumento quantitativo de coleta de
dados, onde a partir das informagdes coletadas na etapa qualitativa, foram definidas as questdes
desta parte da pesquisa (perguntas do questionario), bem como as comunidades virtuais mais
apropriadas para a aplicacao.

Na segunda etapa, fez-se a escolha das comunidades que melhor atendiam os critérios
apresentados na sec¢do abaixo, de modo a se obter dados os mais fidedignos possiveis.
Obedecendo a sequéncia, na terceira etapa ocorreu a coleta dos dados. E valido ressaltar que
apesar de a netnografia caracterizar-se como um tipo de pesquisa qualitativa, advinda da
etnografia (KOZINETS, 2014), neste trabalho, a netnografia foi utilizada para selecionar as
comunidades onde o instrumento quantitativo seria aplicado.

Apos coletados, os dados foram analisados e interpretados (quarta etapa) conforme a

quarta etapa e, por fim, redigidos e apresentados (quinta etapa).

3.3 PESQUISA QUANTITATIVA E DESCRITIVA

Nesta etapa do trabalho, de carater quantitativo e descritivo, aconteceu a validagao do
instrumento de andlise de segmentagdo de mercado proposto, através de um questiondrio
divulgado em meio digital.

No que tange a pesquisa quantitativa-descritiva, Tripodi et al. (1975 apud MARCONI;
LAKATOS 2010, p. 170) afirma que estas “consistem em investiga¢des de pesquisa empirica
cuja principal finalidade ¢ o delineamento ou andlise das caracteristicas de fatos ou fendmenos,
a avaliacao de programas ou o isolamento de variaveis principais ou chave”.

A pesquisa quantitativa, segundo Malhotra (2011, p. 122)

Procura quantificar dados. Busca uma evidéncia conclusiva baseada em amostras
grandes e representativas e normalmente envolve alguma forma de analise estatistica.
Ao contrario da pesquisa qualitativa, as descobertas da pesquisa quantitativa podem
ser consideradas conclusivas e utilizadas para recomendar um curso final de agdes
(MALHOTRA, 2011, p. 122).

Fonseca (2002, p. 10 apud GERHARDT; SILVEIRA, 2009), complementa que a
pesquisa quantitativa “recorre a linguagem matematica para descrever as causas de um
fendmeno, as relacdes entre variaveis, etc.”.

Dado o exposto, para a analise dos dados matematicos, a metodologia utilizada foi a

pesquisa descritiva, que segundo Santos (2007, p. 28), “¢ um levantamento das caracteristicas
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conhecidas que compde o fato/fenomeno/processo.” Gil (2008, p. 28) complementa que “as
pesquisas deste tipo t€ém como objetivo primordial a descrigdo das caracteristicas de
determinada populag¢ao ou fendmeno”, sendo importante salientar que na pesquisa descritiva o
pesquisador nao interfere na realidade estudada, apenas a descreve.

Quanto a aplicacdo da pesquisa nesta etapa, utilizou-se a metodologia de levantamento

de campo do tipo Survey. Gil (2008, p. 55) afirma que,

As pesquisas deste tipo se caracterizam pela interrogacdo direta das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer. Basicamente, procede-se a solicitagdo de
informagdes a um grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado para
em seguida, mediante analise quantitativa, obter as conclusdes correspondentes dos
dados coletados (GIL, 2008, p. 55).

Além disso, Gerhardt e Silveira (2009) complementam afirmando que no levantamento
tipo Survey os respondentes ndo sao identificados, garantindo total sigilo sobre as respostas.

Para a divulgacao e aplicagdo do instrumento, foram selecionados grupos que seguem
os critérios propostos por Kozinets para a realizagdo de uma pesquisa netnografica (2014, p.

87). As comunidades, entdo, deveriam ser:

e Relevantes: relacionam-se com o foco e questdes da pesquisa;

e Ativas: as comunidades devem ter comunicagdo frequentes;

e [Interativas: ha interacdo entre os participantes;

e Substanciais: devem ter massa critica de comunicadores e energia;
e Heterogéneas: diferentes tipos de participantes;

e Ricas em dados: dados detalhados e bem descritos.

Portanto, a partir dos critérios selecionados e, de acordo com a primeira e a segunda
etapa do processo de pesquisa netnografica propostos por Kozinets (2014), o Facebook foi o
website escolhido para a divulgagdo do questionario.

A escolha deste site deu-se pois o Facebook ¢ o 4° site mais acessado do Brasil e a 1?
rede social em numero de acessos, segundo o site Alexa (2017), sendo que no ano de 2016, a
rede social acumulava 99 milhdes de membros somente no Brasil (TECHTUDO, 2016). No
mundo, o Facebook ¢ acessado por 1 bilhdo de pessoas, diariamente (G1, 2016).

A partir dos critérios propostos, foram selecionadas trés comunidades (grupos) do

Facebook. A maior delas possui mais de 500 mil membros e € voltada a /ifestyle LGBT, cultura
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pop e assuntos variados, sendo que a maioria dos membros sdo da comunidade LGBT. Os
membros do grupo sdo bastante ativos, com postagens sendo feitas 24h por dia e também sao
bastante heterogéneos, principalmente no que tange a idade e a localizagdo. O segundo grupo,
nomeado “Universo LGBT”, possui cerca de 80 mil membros e ¢ voltado a discussao de
quaisquer assuntos pertinentes a comunidade LGBT. O terceiro grupo, com aproximadamente
21 mil membros ¢ destinado ao combate da “LGBTfobia”, segundo o termo utilizado na
descri¢cdo. O nome do maior ¢ do menor grupo foram preservados, pois o carater dos mesmos

deve manter-se secreto, de acordo com as regras impostas pelos administradores destes grupos.

3.2.1 Populacio e Amostra

Conforme supracitado na se¢ao “3.1.1 Populagdo e amostra” da etapa qualitativa, a
populacao refere-se ao total de elementos de um grupo, enquanto a amostra ¢ uma parte dessa
populacdo que possui caracteristicas representativas do todo estudado (MALHOTRA, 2011;
URDAN; URDAN, 2010).

Urdan e Urdan (2010) defendem o processo de amostragem pelo fato de reduzir o tempo
e o custo, além de amenizar as dificuldades de se estudar uma populagao inteira. Ademais,
amostras bem estruturadas fornecem informagdes muito proximas das obtidas através de
censos, que pesquisam a populagdo inteira (URDAN; URDAN, 2010).

Malhotra (2011, p. 270) destaca que o processo de amostragem inicia-se pela
determinagdo da populagdo-alvo do estudo, “que € a colecdo de elementos ou objetos que
possuem as informagdes que se esta buscando.”. Neste caso, a populagdo-alvo foi composta por
participantes das comunidade virtuais selecionadas. E importante destacar que, dado o nimero
de membros das comunidades selecionadas, a populacdo classifica-se como infinita.

Quanto a classificagdo da amostra, esta se deu de forma ndo probabilistica, dada a
inacessibilidade a toda a populacao (comunidade LGBT). Stevenson (1981, p. 166) afirma que
“A amostragem nao-probabilistica € a amostragem subjetiva, ou por julgamento, onde a
variabilidade amostral ndo pode ser estabelecida com precisdo”.

Sendo assim, a técnica de amostragem utilizada foi a de amostragem por tipicidade ou
intencional. Este tipo de amostra “consiste em selecionar um subgrupo da populacao que, com
base nas informagdes disponiveis, possa ser considerado representativo de toda a populagdo”
(GIL, 2008, p. 94). Ressalta-se que, neste caso, foi selecionado mais de um subgrupo

(comunidades virtuais).
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Desta forma, apenas a titulo de referéncia para se obter um tamanho de amostra, mesmo
que ndo-probabilistica, a formula de calculo da amostra deu-se pela equagdo apresentada
abaixo, sugerida por Martins (2011, p. 45), onde n é o tamanho da amostra, Z ¢ o valor critico
correspondente ao grau de confianga, e corresponde ao erro amostral € pXq a porcentagem de

ocorréncia do fendOmeno. A saber:

pXqXxZ?
n=————
o2

O nivel de confianga da amostra foi de 95%, representando Z=1,96. A porcentagem de
proporcao de 50% de chance de ocorréncia (chance igual de o elemento integrar a amostra ou
ndo integra-la) e o erro amostral (e) de 5% completam os dados da férmula. Sendo assim, o

nimero minimo de respostas ¢ de 384.
3.2.2 Técnica de coleta de dados

Seguindo a metodologia da netnografia, a técnica de coleta de dados nessa etapa da
pesquisa deu-se através de questiondrio (Apéndice B), aplicado via Google Forms e divulgado
nos grupos selecionados na Internet, obedecendo os critérios de sele¢dao propostos pela pesquisa
netnografica.

O periodo de coleta dos dados foi de 14/06/2017 a 20/06/2017 e foram obtidas 454
respostas. A coleta dos dados deu-se através de pesquisa online em comunidades, pois, segundo
Kozinets (2014, p. 65) “as comunica¢des do grupo informam e se relacionam ao fendmeno
social mais amplo, seus comportamentos, seus participantes, seus valores ou crengas”, o que
contribuiu para entender aspectos internos dos respondentes.

Malhotra (2011) destaca que o objetivo principal do questionario ¢ “traduzir as
necessidades de informacdo do pesquisador em um conjunto especifico de questdes que os
entrevistados estejam dispostos e capazes de responder.”.

Severino (2007, p. 125) conceitua o questionario como um ‘“conjunto de questoes,
sistematicamente articuladas, que se destinam a levantar informagdes escritas por parte dos
sujeitos pesquisados, com vistas a conhecer a opinido dos mesmos sobre os assuntos em estudo”
e sdo respondidos sem a presenca do pesquisador (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Na primeira e na segunda etapas do questionario, destinadas ao levantamento de perfil

e comportamento de compra da amostra, as perguntas eram de multipla escolha com a
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possibilidade de selecionar uma ou mais alternativas dentre as disponiveis, dependendo do
objetivo de cada pergunta. Este tipo de pergunta, de carater estruturado, deve atender toda a
gama de possiveis respostas dentre as alternativas (MALHOTRA, 2011). Portanto, a opgao de
resposta aberta “Outro” foi incluida em todas as perguntas de multipla escolha.

Na terceira etapa, as perguntas eram respondidas obedecendo a uma escala do tipo Likert
com os descritores “(1) Nada importante”, “(2) Pouco importante”, “(3) Importante”, “(4)
Muito importante” e “(5) Nao se aplica”. A escolha da Escala Likert deu-se pois ¢ de facil
compreensdo ao entrevistado e possui diversas possibilidades de varia¢ao, sendo amplamente
utilizada na pesquisa de marketing (MALHOTRA, 2011). Por fim, foram apresentadas duas
perguntas abertas, ndo obrigatorias, para que os respondentes expressassem suas percepgoes
sobre o consumidor LGBT e sobre os pontos faltantes no mercado para com este publico,
permitindo identificar aspectos ndo explicitados nas perguntas fechadas.

Ademais, antes da aplicag@o pratica do instrumento foi realizado um pré-teste. O pré-
teste se fez necessario, pois permitiu identificar falhas no instrumento, tais como inconsisténcias
nas questdes, ambiguidades, perguntas desnecessarias etc., conforme afirmam Marconi e

Lakatos (2010).

3.3.3 Analise e interpretacao dos dados

Para fazer a andlise das respostas obtidas com os questiondrios e sumarizar as
informagdes, utilizou-se da estatistica descritiva. De acordo com Silvestre (2007, p. 04), a
estatistica descritiva “¢ constituida pelo conjunto de métodos destinados a organizacao e
descricao dos dados através de indicadores sintéticos ou sumarios”. Neste caso, os indicadores
utilizados foram quadros, graficos e tabelas. Os dados coletados foram tabulados com o auxilio
do programa de planilhas eletronicas Excel®.

Os dados do questiondrio foram separados em trés grupos de perguntas: perfil da
amostra, comportamento de compra e avaliacdo do instrumento para a segmentacdo de
mercado, sendo este ultimo composto de 5 grupos e 18 varidveis. Para as perguntas de perfil da
amostra e comportamento de compra, foram desenvolvidas tabelas com a distribuicdo de
frequéncia simples e percentual para cada opgao de resposta.

No que tange as perguntas de avaliagdo do instrumento para a segmentacao de mercado,
aplicou-se o coeficiente Alfa de Cronbach, como forma de medir a consisténcia interna da
escala utilizada e a confiabilidade do questiondrio. O Alfa foi calculado para o instrumento em

sua totalidade e, posteriormente, para cada grupo de variaveis.
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Sendo assim, as opg¢des da escala (nada importante; pouco importante; importante;
muito importante; ndo se aplica) foram codificadas em numeros, sendo 1 para “nada
importante”, 2 para “pouco importante”, 3 para “importante”, 4 para “muito importante” e 5
para “nao se aplica”, de modo a permitir o calculo do coeficiente. Ademais, foram calculados
os escores médios de cada variavel do instrumento, como forma de verificar, através da escala
utilizada, a importancia percebida que cada uma das variaveis obteve para o instrumento, dando

base para possiveis readequacgoes.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O presente trabalho objetivou a proposicdo de um instrumento de analise de
segmentacao de mercado LGBT que incluisse as variaveis de identidade de género e orientagao
sexual, baseado nos modelos de segmentagdo existentes.

Sob o enfoque da identidade de género e orientacdo sexual, apesar de este trabalho ter
se utilizado da sigla “LGBT”, denominada para classificar Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Travestis e Transexuais, ¢ necessario que haja consciéncia da existéncia de outro “T”, para dar
mais visibilidade as pessoas transexuais, e a inclusdo da letra “Q”, derivada do termo “queer”,
ou “estranho” em portugués, fazendo alusdao aqueles que ndo se identificam com os padroes
binarios “homem e mulher” e “heterossexual e homossexual” (LOURO, 2001).

Sendo assim, para atingir ao objetivo proposto, o trabalho foi dividido em trés etapas,
sendo a primeira de carater qualitativo, e segunda e terceira de cardter netnografico e
quantitativo, respectivamente. O agrupamento da netnografia, de natureza qualitativa, com a
etapa quantitativa, justificou-se pelo fato de que os grupos selecionados para a aplicacdo do
questionario basearam-se nos critérios propostos pela pesquisa netnogréafica.

Na etapa qualitativa e exploratoria, a técnica de coleta de dados deu-se através de
pesquisa bibliografica, com o intuito de analisar as metodologias de segmentagdo de mercado
existentes e a realizagdo de entrevistas individuais semiestruturadas em profundidade, buscando
identificar as variaveis de maior relevancia para a composi¢ao do instrumento e as principais
caracteristicas do mercado, na visao de consumidores membros da comunidade LGBT.

Ja na etapa netnografica e quantitativa, as variaveis selecionadas foram submetidas a
validacdo, através de um questiondrio disponibilizado em grupos da comunidade LGBT no
Facebook, como forma de verificar quais foram as varidveis que mais obtiveram relevancia para

segmentar o mercado LGBT e fazer as alteracdes necessarias no instrumento.

4.1 ETAPA QUALITATIVA: ANALISE DAS ENTREVISTAS E PROPOSTA DO
INSTRUMENTO

Esta secdo tem como objetivo apresentar a analise das entrevistas realizadas com os
consumidores membros da comunidade LGBT. As respostas serviram como base para
identificar, dentro das metodologias de segmentacdo de mercado existentes, as varidveis mais

relevantes ao publico LGBT e que melhor adequar-se-iam a este publico. Além disso, as
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entrevistas possibilitaram verificar os aspectos que, na visdo dos entrevistados, ndo sao
relevantes para diferenciar este publico.

Para clarificar e melhor organizar as colocagdes, o roteiro de entrevista foi dividido em
quatro partes. A primeira parte centra-se em disposi¢des gerais acerca do que os entrevistados
compreendem que seja identidade de gé€nero, orientagdo sexual e a sigla LGBT de maneira
ampla. Além disso, foi perguntado o status de relacionamento (equivalente ao estado civil) dos
entrevistados. A segunda parte teve como foco as percepcdes dos entrevistados acerca de como
¢ o consumidor LGBT e sobre ele mesmo enquanto consumidor. Na terceira parte, concentram-
se perguntas relacionadas a visdo que os entrevistados possuem do mercado atualmente, sempre
com relagdo ao publico LGBT; e por fim, a tltima parte traz perguntas sobre pontos que ainda
faltam no mercado para com o publico LGBT, e as expectativas dos entrevistados com relacao
a isto.

Como forma de preservar a identidade dos entrevistados, estes serdo identificados pela
letra E, de “entrevistado” e nimeros de 1 a 7, referentes ao nimero de entrevistas. O Quadro

10 apresenta o perfil dos entrevistados.

Quadro 10 - Perfil dos entrevistados quanto ao sexo bioldgico, identidade de género e
orientagdo sexual

Quantidade Sexo biolégico Identidade de Género Orientagao sexual
3 Masculino Homem Homossexual
1 Feminino Mulher Homossexual
1 Feminino Mulher Bissexual
1 Masculino Mulher Bissexual
1 Feminino Homem Heterossexual

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

4.1.1 Identidade de género, orientacao sexual e LGBT.

Na primeira parte da entrevista, as perguntas buscavam verificar o que os entrevistados
entendem por identidade de género, orientagdo sexual e a sigla LGBT de forma ampla. Também
foi perguntado o status de relacionamento.

Quando perguntados sobre o que significa identidade de género, todos os respondentes
afirmaram que ¢ a forma pela qual a pessoa se identifica perante ela mesma, como sendo
homem, mulher ou transgénero, e perante aquilo que a sociedade considera como género
masculino ou feminino. Neste contexto, traz-se a definicao de género proposta pela Associagao
Americana de Psicologia (2017, tradugdo do autor), onde essa afirma que o género refere-se

“aos papeis socialmente construidos, comportamentos, atividades e atributos que uma dada
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sociedade considera apropriados para meninos ¢ homens ou meninas e mulheres.”. A questao
de papéis sociais também ¢ levantada por E2, ao citar que identidade de género ¢ “como vocé
se considera socialmente [dentro do que € imposto], qual sua identidade, seu papel de género”.
Percebe-se com isso, a proximidade dos conceitos de género e de identidade de género,
apresentados no referencial tedrico. E importante destacar que, com excegdo de E1, todos os
entrevistados ressaltaram que identidade de género ndo esta ligada ao sexo bioldgico.

Na mesma perspectiva, E7 ressalta que “estamos muito acostumados com homem e
mulher como padrdes estabelecidos, muito vinculados ao sexo biologico, quando a gente sabe
que a construgdo de género ¢ muito maior que isso”. A afirma¢ao corrobora com a proposi¢ao
de Louro (2001) e Butler (2003), quando afirmam que a identidade de género sofre inimeras
influéncias culturais, atreladas a costumes, valores e crengas sociais ja pré-estabelecidos e ndo
se limita ao sexo bioldgico.

E7 também destaca que a identidade de género vai além do que o padrdo bindrio
homem/mulher estabelece, afirmando que “ndo existem apenas dois géneros” e que este € “uma
construgdo que ndo necessariamente cabe dentro do padrdo que ta [sic] estabelecido pela
sociedade binariamente como homem e mulher.”.

Na segunda questdo, perguntou-se o que os entrevistados entendem por orientacao
sexual. Assim como na questao anterior, as respostas foram unanimes. Todos os entrevistados
foram bastante objetivos e afirmaram que a orientag¢ao sexual traduz-se no desejo ou inclinagdo
afetiva e sexual que uma pessoa possui por outra. Em outras palavras, E1 afirma que ¢ “muito
mais ligada a uma questdo de desejo”. Além disso, E3 aponta que a orientagdo sexual, assim
como a identidade de género, independe do sexo bioldgico.

A ultima questdo do primeiro bloco do roteiro de entrevista buscava saber, de maneira
geral, o que os entrevistados entendem ser a sigla LGBT, sem perguntar exclusivamente sobre
0 movimento social, sobre o que a sigla significa nominalmente ou sobre algum aspecto em
especifico. Diferentemente das questdes anteriores, onde os entrevistados apresentaram ideias
bastante objetivas e homogéneas, nesta questao surgiram alguns pontos diferentes.

Sobre a sigla, E4 e E7 afirmam que essa “agora esta se adaptando em LGBTTQ. O T ¢
para dar mais visibilidade ao transexual e 0 Q ¢ a questdo queer, que ¢ a sigla do esquisito, ndo
binario, que nao se identifica com nenhum género”. Ainda sobre a sigla LGBT, ES5 critica o fato
de que o transexual, que ¢ uma identidade de género, mistura-se as orientagdes sexuais,
afirmando que acha “estranho colocarem o “T”, [...] o “T” seria a identidade de género / e fica

misturado com as orientagdes sexuais”.
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O contexto historico do movimento LGBT pela luta de direitos iguais também foi citado.
Os casos e, principalmente, descasos com a comunidade LGBT sdo o principal motivo para a
existéncia do movimento na visao de E2. Historicamente, E3 afirma que a luta do movimento
por direitos de igualdade comegou como “um movimento de resisténcia”, se adaptando ao
contexto atual, como o caso das paradas do orgulho LGBT. Nesta mesma perspectiva historica
de luta, E6 afirma: “‘como movimento, ¢ algo que representa historia. A gente ta [sic] fazendo
histéria, fez e vai continuar fazendo. E questdo de luta, lutar pra [sic] ser acolhido, pra [sic]
nao ser marginalizado”.

A marginaliza¢do da comunidade LGBT foi outro aspecto apontado por E3, ao afirmar

que o LGBT

E um movimento necessério da uniio de uma comunidade marginalizada e isolada /
mesmo que se fale que ndo é assim, que nao ¢ isolada, marginalizada, todo mundo
sabe que ¢ / entdo pra mim ¢ a unido desse todo num conjunto pra [sic] lutar por
direitos de igualdade (E3).

Ainda, E6 refor¢a o exposto afirmando que

Vocé nascer LGBT ¢ vocé nascer marginalizado, porque a partir do momento que a
crianga nao pode gostar por exemplo de algo / o menino ndo pode gostar de rosa
porque € ‘gay’ / ele ja ta [sic] sendo marginalizado. Mas isso ndo ¢ algo que os pais
necessariamente impdem, ¢ algo que vem de tempo, de cultura (E6).

Um aspecto negativo, citado por E4 e E5, ambos transexuais, refere-se a segmentagao
do proprio movimento LGBT com relagdo ao transexual, que ainda tem pouca visibilidade na
comunidade. Sobre o fato, E4 cita que “agora que se comecou a falar sobre [o transexual], agora
a tematica ¢4 [sic] entrando nas escolas, agora que as trans estdo aparecendo nas lojas. Ha 20
anos nao se falava sobre [1ss0]”.

Em suma, todas as percepgdes sobre identidade de género, orientagcdo sexual ¢ LGBT
levantadas na entrevista sdo convergentes, principalmente no que se refere as duas primeiras
varidveis. Os conceitos apresentados sdo bastante objetivos, concentrando-se em auto
percep¢ao (quanto a identidade de gé€nero) e desejo/inclinagdo sexual e afetiva (quanto a
orientagdo sexual). A falta de profundidade das defini¢cdes pode ser decorréncia do relativo
pouco tempo de inicio dos estudos, principalmente no que se refere a identidade de género, que
comegcaram a surgir por volta da década de 1970 (BUTLER, 2003; KOVALESKI; TORTATO;
CARVALHO, 2011). A maior disparidade de respostas ateve-se a pergunta que discorria sobre
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o que ¢ LGBT, onde foram apresentados diversos pontos como a luta de direitos, o contexto

historico, a marginalizacdo da comunidade e a adaptacao da sigla ao contexto atual.

4.1.2 O consumidor LGBT

Neste bloco da entrevista, o foco das perguntas era o consumidor LGBT, no que
concerne a influéncia que o fato de ser LGBT exerce nos padrdes de consumo. Além disso,
foram levantadas questdes referentes ao comportamento de compra com relagdo ao tipo de
produtos e servigos que costumam consumir, frequéncia de uso, habitos de midia, prego, ponto
de venda e atendimento, estilo de vida, fidelidade a empresas e marcas, beneficios buscados,
conscientizacdo de inclusdo do LGBT por parte das organizagdes e especificidades de consumo
dos consumidores da comunidade LGBT.

No que tange as diferengas de consumo, estas foram citadas pelos entrevistados E1, E3
e E6 e restringem-se a servigos de turismo, lazer e entretenimento, como destinos de viagem
especificos ao publico LGBT, festas, lugares de encontro, filmes e pegas de teatro. E7 cita
também a oferta de cruzeiros maritimos destinados especificamente ao LGBT, mas ressalta que
apenas pequena parte do publico tem acesso a esse servigo, devido ao alto custo monetario. E1
afirma que, neste caso, os servicos citados sdo determinantes para fazé-lo decidir se ird ou ndo
consumir, baseado principalmente, em sua orientagdo sexual.

Quanto aos produtos, as unicas diferencas de consumo entre LGBTs e demais
consumidores foram apresentadas por E6, citando o exemplo de musicas e produtos de beleza.
Na visao de E6, o consumidor LGBT impulsiona significativamente os artistas que aprecia. O
entrevistado também percebe que, de forma generalista, o LGBT consome mais produtos de
estética e cuida mais do corpo do que consumidores homens heterossexuais.

Sob outra perspectiva, E7 afirma que sua orientacdo — homossexual, ndo interfere no
modo como consome, ainda que utilize servicos dos quais ndo tem certeza que homens
heterossexuais também utilizam. O entrevistado afirma que estes servigos traduzem-se em
beleza e estética, como limpeza de pele, massagem e design de sobrancelhas.

No que se refere ao comportamento de compra dos entrevistados quanto a produtos e
servicos, os maiores destaques foram para roupas (E1, E2, E3, E4, E5 e E7), cosméticos e
produtos de beleza (E2, E4 e E6), servicos de alimentacao (E1, E2, ES, E6 e E7) e servigos de
lazer (E1, E3, E4 e E5). Quando perguntados sobre a frequéncia de consumo, E1, E4, E6 ¢ E7
afirmaram ndo serem consumidores avidos. De forma geral, os entrevistados apontaram datas

comemorativas, como aniversarios ¢ Natal, e o inicio do més (época de recebimento do salério)
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como os periodos mais suscetiveis ao consumo. E3 foi a tnica pessoa a se declarar consumista
e afirma que ndo possui uma ocasido especifica para consumir, mas sim, que consome conforme
seu humor.

Quando questionados sobre quais os canais de midia que utilizam para buscar
informacdes, os entrevistados deram uma resposta unanime: a internet. Dentro da internet, as
redes sociais — principalmente o Facebook e o Youtube, com os antincios popup — foram os
exemplos mais citados. J& no comportamento com relagdo ao prego, as respostas obtiveram
certa divergéncia, decorrente da heterogeneidade da amostra. Enquanto E1, E3, E6 ¢ E7
afirmaram se importar com o preco ressaltando que este ndo ¢ um fator determinante para a
compra, E2, E4 e E5 alegaram que o prego € decisivo e que priorizam prego baixo. Por outro
lado, E3 e E7 observaram que sua prioridade ao comprar ¢ a qualidade e, assim como E6 ¢ E1,
ndo compram em situagdes onde o valor do bem ou servigo ndo € percebido ou € exorbitante.

Ainda sob a perspectiva do comportamento de compra, as preferéncias de ponto de
venda e atendimento também foram verificadas. Quanto ao primeiro item, E3 afirma gostar de
estabelecimentos com decoragdo tematica, colorida e que chame a atengdo; E2 complementa
afirmando que gosta de estabelecimentos onde se sinta a vontade para perguntar. No que se
refere ao atendimento, com excecao de E4, todos preferem um hibrido entre autoatendimento e
atendimento personalizado, com a disponibilidade de vendedores caso existam duvidas ou
necessidades. E4 afirma que valoriza a presenca do vendedor pois € ele que tem o conhecimento
sobre a loja.

Sobre a percepcdo de marcas ou empresas despertarem a conscientizagao de inclusdo do
publico LGBT, as respostas revelam que essa situacao ¢ visivel apenas no elemento Promog¢ao
do mix de marketing, principalmente de empresas/marcas que vendem produtos de beleza e
cosméticos. Propagandas e campanhas de publicidade foram os exemplos apresentados por
todos os entrevistados que afirmaram perceber a inclusdo do publico LGBT, mesmo que esta
inclusdo acontega com o objetivo de aumentar as vendas e nao de promover uma discussao
legitima acerca do assunto, conforme citam E1, E2, E3 e E6. Além disso, E5 e E7 destacam que
este tipo de inclusdo aparece de forma muito mais intensa na internet do que em canais de TV,
principalmente em canais abertos.

Em se tratando de especificidades de consumo do LGBT, E2 e E3 acreditam que apesar
de existirem festas e séries de TV voltadas a este publico, isso ndo impede que os demais
consumidores fora da comunidade LGBT consumam isto também. E5 afirma que a
especificidade de consumo deste tipo de consumidor reflete-se numa maior liberdade de

escolha, citando o exemplo de homens gays e mulheres 1ésbicas que, ao preferirem comprar
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uma pega de roupa que teoricamente € destinada ao género oposto, compram sem se preocupar
com essas demarcacoes heteronormativas.

Portanto, percebe-se que a diferenciagdo de consumo do publico LGBT recai muito mais
em servigos diferenciados — principalmente de lazer, entretenimento, beleza e turismo. Os
produtos citados na diferenciagdo do consumo concentram-se exclusivamente em produtos de
beleza e cosméticos, possivelmente pela quantidade de campanhas destinadas ao publico LGBT
que vendem estes produtos e que foram lembradas pela maioria dos entrevistados. A existéncia
de linhas de produtos criadas especialmente para o consumidor LGBT nao foi lembrada em
nenhuma entrevista, denotando que a comunicacdo do marketing com este publico precisa ser

aprimorada.

4.1.3 O mercado voltado ao consumidor LGBT

Na terceira se¢do da entrevista, os entrevistados foram questionados sobre suas visdes
do mercado com relagdo ao publico LGBT, seu relacionamento com o mercado enquanto
consumidores LGBT, pontos positivos e negativos do mercado para com este publico e,
também, foram questionados se sentiam-se representados/visualizados pelas empresas.

Nas visoes de El, E3, E4 e ES5, as a¢des ainda sdo muito pontuais, voltadas
principalmente a comunicacao. Por outro lado, E6 cita que o mercado se abriu bastante, pois o
apoio a diversidade gera dinheiro para as empresas. E6 completa comentando que nao
necessariamente uma empresa que apoie a diversidade seja inclusiva, uma vez que ela pode
estar focada apenas no potencial nicho de mercado a ser conquistado. Contudo, apesar de a
comunica¢do ser algo mais democratico em termos de acesso ao conteudo, os produtos e,
principalmente, os servigos destinados especificamente ao publico LGBT ndo seguem essa
mesma légica. Sobre isto, E7 afirma que “é¢ um mercado voltado a um segmento especifico
dentro do segmento LGBT, que ¢ o daquele publico que pode pagar”, citando o exemplo de
hotéis, resorts e cruzeiros voltados ao LGBT.

Quando perguntados se sua relacdo com o mercado enquanto consumidor LGBT era
positiva ou negativa, a maioria dos respondentes (E1, E2, E3 e E4) destacou apenas pontos
negativos. As respostas centraram-se em saber que a empresa teve casos de homofobia ou tem
uma posi¢ao favoravel a isto (E1); a falta de representatividade em produtos e comunicagao
(E2); o “sexismo” imposto, com produtos extremamente demarcados entre feminino e
masculino (E3); e o atendimento desqualificado, sem respeito ao nome social e carregado de

preconceitos (E4). Por outro lado, ES e E7 afirmam que o mercado atende as suas demandas de



111

maneira geral, enquanto E6 cita que sua relacdo com o mercado ¢ “neutra”, pois ele foca no
produto ou servigo em si, ignorando questdes como o atendimento ou a posi¢cdo da empresa
com relagao ao publico LGBT. Porém, o entrevistado afirma que, ao ter conhecimento de que
alguma empresa teve caso(s) relacionado(s) a homofobia, deixa de consumir desta empresa.

Com relagdo aos pontos positivos e negativos do mercado, os aspectos negativos
recairam novamente sobre questdes de “sexismo” (E3), atendimento precario (E4, E5 e E6) e
falta de produtos adequados as pessoas trans (ES5). O unico aspecto positivo citado nas
entrevistas foi o das campanhas de publicidade e propagandas, lembrados por E4, E6 ¢ E7.

Na pergunta “Vocé, enquanto LGBT, se sente representado ou visualizado pelo
mercado?” as respostas foram praticamente unanimes: ndo ha representatividade por parte das
empresas, ¢ diversas particularidades foram citadas pelos entrevistados. E1 e E6 associam as
acdes voltadas ao LGBT ainda como um oportunismo por parte das empresas, como forma de
se diferenciarem das demais e aproveitarem-se da comunidade LGBT como forma de polemizar
ou chamar a aten¢do, sem promover discussoes acerca do tema. Sob outro contexto, E2 cita nao
s0 a falta de representatividade do LGBT (com destaque aos transexuais), mas também, a falta
de representatividade dos negros. Ja E3 afirma que a representatividade ndo ¢ visualizada
porque nao se cria nada especifico ao LGBT, mas sim, tenta-se inclui-los no que ja existe em
termos de produtos e servigos. E4 e ES reforcam a invisibilidade das pessoas transexuais no
mercado, exemplificando com a falta de roupas adequadas a seus corpos e apari¢des de pessoas
transexuais nas campanhas de comunica¢do. Num outro aspecto, E6 afirma que o gay até
aparece, mas de forma extremamente atrelada a um padrdo de beleza heteronormativo branco,
citando a barba e o corpo definido, que ndo representam a diversidade das pessoas; por nao se
encaixar neste padrao fisico de imagem, E6 ndo se considera representado. Por fim, E7
acrescenta que a inexisténcia de visibilidade e representatividade da-se pelo fato de que as
empresas ndo consideram a diversidade humana em sua totalidade, no sentido de expandir a
visdo “homem/mulher”.

Dado o exposto, percebeu-se com as respostas que o mercado ainda tem muito a
melhorar no que se refere a relagdo com o publico LGBT. As entrevistas mostram que este
publico ndo demanda apenas a criacdo de propagandas e campanhas de publicidade com
personagens LGBT mas sim, que promova-se uma discussdo sobre o assunto e que
desconstruam-se padrdes sobre masculino e feminino, principalmente em produtos. Além disso,
a visibilidade deste publico deve ser revista, também como forma de livrar-se de padrdes

socialmente impostos — como os padrdes de beleza.
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4.1.4 Expectativas

Na ultima se¢do, os entrevistados deveriam expor o que acreditam que ainda falte no
mercado para o consumidor LGBT e de que forma gostariam que as mudangas acontecessem.

Percebeu-se com as respostas que as expectativas concentram-se muito mais em
promover a inclusao do LGBT, em todos os espagos, do que propriamente criar locais e
produtos para um grupo que, naturalmente, ja ¢ marginalizado (E1; E3; ES). E6 acredita que as
empresas devem passar mais verdade nas acdes que promovem e ideias que defendem, citando
o exemplo da inclusdo de um beijo homoafetivo em alguma propaganda; E2 acrescenta que,
uma vez que “a comunicacdo tem poder”, ¢ necessario se utilizar disso para atingir o maior
nimero de pessoas possivel, principalmente através da TV aberta. A questdo da necessidade de
oferecer-se um atendimento mais qualificado ao publico LGBT foi novamente citada por E4 e
E7, sob diferentes enfoques. E4 reafirmou a necessidade de se respeitar o nome social das
pessoas trans, de se criar espacos inclusivos e de existirem locais livres de padroes
heteronormativos — principalmente com relagdo a produtos. J4 E7, afirma que o mercado,
comecgando pelo atendimento, precisam ter “tato” quanto a diversidade de clientes que podem
Vir a consumir nas empresas € que estas, como responsaveis por ditar modismos, precisam levar
em conta e promover a ideia de que ndo existem apenas padroes de homem e mulher.

Com isso, verifica-se que os aspectos levantados nesta se¢do da entrevista vdo ao
encontro dos pontos citados na secdo anterior, principalmente os negativos. A inclusdo do
LGBT em espagos ja existentes, a quebra de padrdes sociais, a promocao de uma discussao
efetiva por parte das empresas e o atendimento precario destacam-se nesta etapa, explicitando

a necessidade de mudancas no mercado.

4.1.5 Proposta do modelo de analise para a segmentacio de mercado LGBT.

Com base nas entrevistas e sob a otica das metodologias de segmentacdo de mercado
propostas pela literatura consultada, fez-se a identificacdo das varidveis mais relevantes e a
readequacdo destas ao publico LGBT.

Além disso, a varidvel demografica “sexo” ou “género” foi desmembrada em “sexo
bioldgico” e “identidade de género”, bem como acrescentada a varidvel “orientagdo sexual”,
como forma de representar e incluir a diversidade destes consumidores. A inclusdo destas

variaveis busca promover a visibilidade e representatividade deste publico no mercado, ponto



113

bastante criticado nas entrevistas, ¢ busca auxiliar as empresas a visualizarem o consumidor
LGBT de forma mais acertada, respeitosa e inclusiva. Ademais, a inclusdo destas varidveis
objetiva verificar até que ponto estas sdo caracteristicas relevantes para a analise da
segmentagao e o desenvolvimento do mix de marketing das organizagdes.

A partir das bases e varidveis apresentadas no referencial tedérico, a proposta de
instrumento para a segmentacdo de mercado com varidveis de “identidade de género” e
“orientagao sexual” foi desenvolvida. As varidveis foram adaptadas e descritas de acordo com
a realidade do publico LGBT e as bases respeitam as classificagdes tradicionais. Foram
utilizadas as bases geografica, demografica, psicografica, comportamental e beneficios e
custos.

Por se tratarem de aspectos internos, a identidade de género e a orientacdo sexual foram
inicialmente alocadas na base psicografica, que relaciona-se aos “processos psicologicos de
pensar e sentir, [...] fruto de complexa inter-relagao entre propriedades pessoais e circunstancias
da vida (URDAN; URDAN, 2010, p. 351). Além disso, a variavel “estado civil” foi modificada
para “status de relacionamento”, como forma de aprimorar a visdo das organizacdes, uma vez
que uma pessoa que estd em um relacionamento sério ou aberto ¢é, legalmente, considerada
solteira.

Sendo assim, o instrumento de andlise para a segmentacdo de mercado focada no
publico LGBT, incluindo as variaveis de orientagdo sexual e identidade de género ¢ apresentado

no Quadro 11:
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Quadro 11 - Proposta do instrumento de analise para a segmentagdo de mercado LGBT.

BASE

VARIAVEL

Geodemografica
(Grupo 1)

Variavel 1 - Localizacdo: Engloba estados, regides, cidades e até bairros. Reflete-se no
tamanho da localidade, disponibilidade de locais voltados ao publico LGBT,
receptividade das pessoas para com este publico.

Variavel 2 - Classe social: Necessidade de as empresas levarem em conta a posi¢ao
social que o consumidor LGBT, de forma geral, possui.

Variavel 3 - Status de relacionamento: Necessidade de as empresas levarem em conta
que os LGBTs podem ter unides estaveis/casar-se no civil e constituir um novo arranjo
familiar.

Variavel 4 - Renda: Necessidade de as empresas levarem em conta que a maioria dos
LGBTSs nao possuem filhos, dispondo de mais recursos monetarios para consumir.

Variavel 5 - Arranjo familiar: Necessidade de as empresas levarem em conta a
existéncia de diversos arranjos familiares além do tradicional homem+mulher+filho(s) e
também levarem em conta que LGBT podem ter familias com filhos.

Psicografica
(Grupo 2)

Variavel 6 - Valores: Necessidade de as empresas levarem em conta que o consumidor
LGBT nio restringe-se apenas a sua orientacdo sexual e identidade de género mas sim,
a uma pessoa dotada de valores e crengas.

Variavel 7 - Personalidade: Necessidade de as empresas levarem em conta a forma
como o consumidor LGBT pensa, sente ¢ age.

Variavel 8 - Estilo de vida: Necessidade de as empresas entenderem o modo como o
consumidor LGBT leva a vida, seu comportamento no dia-a-dia.

Variavel 9 - Atividades: Necessidade de as empresas levarem em conta as diferentes
atividades que o consumidor LGBT executa nos mais diferentes ambitos da vida
(trabalho, lazer, estudo, entre outros).

Variavel 10 - Interesses: Necessidade de as empresas levarem em conta os interesses,
preferéncias e prioridades especificas do consumidor LGBT.

Variavel 11 - Opinides: Necessidade de as empresas levarem em conta aquilo que os
consumidores LGBT defendem, naquilo que acreditam.

Variavel 12 - Orientac¢io sexual: Necessidade de as empresas levarem em conta as
diversas orientagdes sexuais existentes, como forma de incluir as pessoas de maneira
legitima através de produtos, servigos, atividades de marketing etc.

Variavel 13 - Identidade de género: Necessidade de o mercado desconstruir o padrdo
binario (homem e mulher) e levar em conta as diferentes maneiras que a pessoa se
identifica, através de produtos ‘“neutros” com relagdo a género (livre de cores
consideradas masculinas ou femininas, com modelagens menos demarcadas etc.).

Comportamental
(Grupo 3)

Variavel 14 - Respostas ao mix de marketing: Necessidade de as empresas levarem
em conta as reagdes positivas ou negativas do ptblico LGBT, quanto a produtos, ponto
de venda, prego e comunicagao.

Beneficios e
Custos (Grupo 4)

Variavel 15 - Beneficio Funcional: Necessidade de as empresas levarem em conta o
beneficio funcional que o consumidor LGBT sabe que vai ter ao consumir determinado
produto ou servigo.

Variavel 16 - Beneficio Emocional: Necessidade de as empresas levarem em conta o
beneficio que desperta os bons sentidos, emog¢des e sensagdes do consumidor ao utilizar
algum produto ou servigo

Variavel 17 - Beneficio Simbélico/auto expressio: Necessidade de as empresas
levarem em conta o beneficio que expressa como o consumidor quer que 0s outros o
percebam (imagem) ao utilizar determinada marca, produto ou servigo, como o status,
poder aquisitivo, inteligéncia, sexualidade ou o desempenho.

Variavel 18 - Custos: Necessidade de as empresas levarem em conta custos que sejam
compativeis a realidade LGBT, sejam eles monetarios, de tempo, de energia e
psicologicos (desconfortos mentais).

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017
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O modelo ¢ composto por 18 variaveis, agrupadas em 4 bases. Destaca-se que as bases
geografica e demografica foram agrupadas numa base hibrida, denominada “Geodemografica”
(variaveis 1 a 5). A Base Psicografica comporta oito variaveis (6 a 13), a Base Comportamental
abriga apenas a Variavel 14 e a Base Beneficios e Custos ¢ composta das variaveis 15 a 18.
Além disso, conforme citado, as varidveis “orientacao sexual” e “identidade de género” foram
alocadas na base psicografica por relacionarem-se aos aspectos internos do consumidor. Para a
analise das varidveis na validacao do instrumento, utilizou-se a escala Likert com cinco pontos,
sendo 1 — Nada importante; 2 — Pouco importante; 3 — Importante; 4 — Muito importante; ¢ 5 —

Nao se aplica.

4.2 ETAPA QUANTITATIVA E DESCRITIVA

Nesta se¢do, serdo analisados os resultados obtidos com a aplicagdo do instrumento
quantitativo de coleta de dados. O questionario era composto de 38 perguntas, divididas em
quatro blocos principais.

O primeiro bloco, que compreende as perguntas 1 a 8, trata da identificagdo do perfil da
amostra. O segundo bloco, composto pelas perguntas 9 a 18, buscou levantar informagdes sobre
o comportamento de compra dos respondentes tambeém através de perguntas fechadas; o terceiro
bloco (perguntas 19 a 36), foi utilizado para validar o instrumento proposto através da atribui¢ao
de importancia as variaveis propostas numa escala Likert de 5 pontos e, por fim, o quarto bloco,
composto pelas perguntas 37 e 38, objetivou verificar o entendimento dos respondentes sobre
o consumidor LGBT e os pontos faltantes do mercado para com este publico por meio de duas
perguntas abertas e ndo obrigatorias. O periodo de coleta dos dados ocorreu entre os dias
14/06/2017 e 20/06/2017, totalizando 454 respostas.

Como maneira de tornar mais clara a compreensao dos respondentes do questiondrio, as
variaveis propostas foram numeradas e divididas em grupos. Os nomes das bases de
segmentacgao utilizadas foram substituidos pela denominagado “Grupo”, de 1 a 5, de modo a ndo
gerar duvidas aqueles que ndo tem familiaridade com o tema. Além disso, no questionério, as
variaveis “orientacdo sexual” e “identidade de género” foram apresentadas separadamente das
demais (Grupo 1), como forma de evidencia-las.

Esta etapa da pesquisa possibilitou fazer um levantamento de perfil da amostra e de
comportamento de compra, bem como permitiu obter opinides dos respondentes através das
perguntas abertas ao final do questionario. Além disso, pode-se medir a confiabilidade do

instrumento proposto com a aplicacao do Alfa de Cronbach e fazer as sugestdes de readequagao.
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4.2.1 Perfil da amostra

Para verificar o perfil dos participantes da amostra, foram perguntados o sexo biologico,
a identidade de género, a orientacdo sexual, o status de relacionamento, a idade, a ocupacgao, a
instrugdo e a renda. Todas as respostas tinham como op¢ao o campo “Outros”, com um espago
para descrever a resposta que ndo se encaixasse com as alternativas propostas.

Na Tabela 1 ¢ possivel visualizar a distribuicao de frequéncia do sexo biologico dos

respondentes.

Tabela 1 - Sexo biologico da amostra.

Sexo biolégico Frequéncia Percentual
Feminino 271 59,7%
Masculino 182 40,1%
Outros 1 0,2%
Total 454 100%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Verificou-se com a pesquisa, que 59,7% das pessoas respondentes pertence ao sexo

biologico feminino, frente a 40,1% de respondentes do sexo bioldgico masculino. A opg¢ao
“outros” tinha um campo destinado a descri¢do de outra resposta diferente das alternativas
propostas e foi marcada apenas por um respondente, que usou o campo em branco para

questionar se existia mais alguma configuracdo de sexo bioldgico para além de masculino e

feminino.

A Tabela 2 apresenta as respostas quanto a identidade de género dos respondentes. Vale

ressaltar que a identidade de género independe do sexo bioldgico, conforme citado pela ABGLT

(2006?) e lembrado por E2, E3, E4, E5, E6 e E7.

Tabela 2 — Identidade de género da amostra.

Identidade de género Frequéncia Percentual
Homem 178 39,2%
Mulher 261 57,5%
Ambos 7 1,5%
Nenhum 6 1,3%
Outros 2 0,4%
Total 454 100%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017

Analisando a Tabela 2, percebe-se que hd predominancia da identidade de género

feminina (57,5%) e da masculina (39,2%). Porém, ao comparar as Tabelas 1 e 2, constata-se
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que ndo necessariamente pessoas do sexo biologico feminino (271 respondentes) se identificam
com a identidade de género “mulher” (261 respondentes), corroborando para a afirmagdo de
que sexo biologico e identidade de género sdao independentes. O mesmo acontece com 0 sexo
biologico masculino (182 respondentes) frente a identidade de género “homem” (178
respondentes). A opcdo “outros” obteve duas marcagdes, mas apenas uma resposta valida,
descrita como “gender fluid ndo binarie”, fazendo referéncia as pessoas que transitam entre as
identidades masculinas e femininas.

Na sequéncia, a Tabela 3 apresenta a orientagao sexual da amostra, sendo que as opcdes

de resposta obedecem as classificagdes propostas no referencial tedrico.

Tabela 3 — Orientag¢do sexual da amostra.

Orientacgio sexual Frequéncia Percentual
Heterossexual 96 21,1%
Bissexual 132 29,1%
Homossexual 200 44,1%
Pansexual 23 5,1%
Assexual 1 0,2%
Outros 2 0,4%
Total 454 100%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Com relagdo as orientagdes sexuais apresentadas, a homossexualidade e a
bissexualidade predominam a amostra, com 44,1% e 29,1% respectivamente. A predominancia
de individuos homossexuais e bissexuais se da pelos tipos de grupo onde o questionario foi
disponibilizado, com a predomindncia de membros LGBT. Apesar de existir esta
predominancia de membros LGBT nos grupos selecionados, estes também sdo abertos a
simpatizantes, dai o nimero de heterossexuais compondo a amostra (21,1%). A opgao “Outros”,
apesar de ter obtido duas respostas, teve apenas uma validada com a opg¢do “polissexual”, que,
segundo o dicionario Michaelis (2017), ¢ o individuo “que tem mais de uma preferéncia
sexual”; porém difere-se da pansexualidade, pois sente somente atragdo por algumas
identidades de género, e nao todas.

A Tabela 4 elucida o status de relacionamento da amostra, equivalente ao estado civil.
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Tabela 4 - Status de relacionamento da amostra.

Status de relacionamento Frequéncia Percentual
Solteir@ 267 58,8%
Relacioqamento sério. (Nao reside com 122 26.9%
(@ parceir@)

Unido estavel. (Reside com @ parceir@) 34 7,5%
Relacionamento poligdmico (aberto). 16 3,5%
Casad@ 9 2%

Divorciad@/ Separad@ 1 0,2%
Viuv@ 0 0%

Outros 5 1,1%
Total 454 100%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

A Tabela 4 apresenta predominincia de individuos solteiros (58,8%), seguidos por
pessoas em relacionamento sério sem residir com (@ parceir@ (26,9%) e em unido estavel
residindo com @ parceir@ (7,5%). Percebe-se que, apesar de incluidas diferentes
possibilidades de status de relacionamento, a grande maioria das respostas concentra-se nas
classificagdes tradicionais. No campo “Outros”, entre as duas respostas validas, apareceram a
situacdo de residir com (@ parceir@ em republica mas em quartos separados e ter
relacionamento poligamico residindo com (@ parceir(@. As demais respostas da op¢ao “Outros”
foram descartadas por erro de preenchimento.

A Tabela 5 ilustra a idade dos respondentes da pesquisa.

Tabela 5 - Idade da amostra.

Idade Frequéncia Percentual

De 15 a 18 anos 91 20%

De 19 a 22 anos 212 46,7%
De 23 a 26 anos 103 22, 7%
De 27 a 30 anos 31 6,8%
De 31 a 34 anos 10 2,2%
De 35 a 38 anos 3 0,7%
De 39 a 42 anos 1 0,2%
De 43 a 46 anos 1 0,2%
De 47 a 50 anos 0 0%

Mais de 50 anos 2 0,4%
Total 454 100%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

No que tange a idade dos respondentes, verifica-se que 89,4% (406 individuos) da
amostra possui entre 15 e 26 anos, sendo que nesta faixa, a maioria possui entre 19 e 22 anos
(46,7%). O expressivo nimero de jovens na amostra decorre da divulgacdo do questionario em

rede social, onde ha a predominancia de jovens.
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Segundo pesquisa do IBGE realizada no ano de 2014, 81,8% dos acessos a internet
naquele ano foram realizados por jovens entre 15 e 17 anos, sendo que entre os jovens da faixa
de 20 a 24 anos de idade que compdem a populagdo brasileira, 78,5% tinha acesso a internet
(VALOR ECONOMICO, 2016).

Quanto a ocupagao da amostra, a Tabela 6 apresenta as respostas obtidas.

Tabela 6 - Ocupagdo da amostra.

Ocupacio Frequéncia Percentual

Estudante 277 61%

Estagiari@ 33 7,3%
Auténom@) 15 3,3%
Profissional liberal 13 2,9%
Aposentad@ 0 0%

Empresari@ 13 2,9%
Servidor@)/funcionari@ publico 15 3,3%
Funcionari@ de empresa privada 61 13,4%
Do lar 0 0%

Produtor(@ rural 0 0%

Desempregad(@ 24 5,3%
Outro 3 0,7%
Total 454 100%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

A Tabela 6 evidencia a predominancia de respondentes estudantes compondo a amostra
(61%), seguidos de funcionari(@ de empresa privada (13,4%). A alta concentracao de estudantes
pode ser consequéncia da pouca idade da amostra (89,4% entre 15 e 26 anos) e da falta de opcao
para marcar mais de uma resposta, pois no campo “Outro”, foi apontada a opcao “funciondria
de empresa privada e estudante”.

A Tabela 7 retrata o nivel de instru¢do dos respondentes da pesquisa.

Tabela 7 - Instru¢ao da amostra.

Instrucio Frequéncia Percentual

Primeiro grau incompleto 4 0,9%
Primeiro grau completo 3 0,7%
Segundo grau incompleto 34 7,5%
Segundo grau completo 54 11,9%
Superior incompleto 264 58,1%
Superior completo 60 13,2%
Especializagdo 21 4,6%
Mestrado 10 2,2%
Doutorado 4 0,9%
Pos-doutorado 0 0%

Total 454 100%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Segundo os dados obtidos, 58,1% dos respondentes estdo na graduacdo, seguidos por
respondentes ja graduados (13,2%) e que completaram o ensino médio (11,9%). Com isso,
verifica-se que 90,9% da amostra possui segundo grau completo ou instrugdo superior.

As respostas sobre a renda bruta dos pesquisados ¢ apresentada na Tabela 8.

Tabela 8 - Renda bruta da amostra.

Renda Frequéncia Percentual
Até R$ 937,00 125 27,5%
Entre R$ 937,01 ¢ R$ 2.811,00 156 34,4%
Entre R$ 2.811,01 ¢ RS 4.685,00 90 19,8%
Entre R$ 4.685,01 e R$ 6.559,00 28 6,2%
Entre R$ 6.559,01 e RS 8.433,00 21 4,6%
Entre RS 8.433,01 e R$ 10.307,00 11 2,4%
Entre R$ 10.307,01 e R$ 12.181,00 6 1,3%
Entre R$ 12.181,01 e RS 14.055,00 3 0,7%
Entre R$ 14.055,01 e RS 15.929,00 1 0,2%
Acima de R$ 15.929,00 13 2,9%
Total 454 100%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Percebe-se com os dados obtidos na Tabela 8, que a maioria dos respondentes possui
renda entre R$ 937,01 ¢ R$ 2.811,00, com 34,4% de respostas. Ademais, os trés maiores
nimeros de respostas encontram-se nas trés menores faixas de renda, onde 81,8% dos
respondentes possuem renda de até R$4.685,00. A predominancia de jovens e estudantes na

amostra contribui para que os valores concentrem-se nas faixas menores.

4.2.2 Comportamento de compra

No segundo bloco de perguntas do questiondrio, o foco eram os habitos e
comportamentos de compra dos respondentes.

Foram perguntados os produtos e servicos mais consumidos, a frequéncia de consumo,
o comportamento com relagdo a prego, os atributos mais valorizados no ponto de venda, o tipo
de atendimento preferido, os canais de midia utilizados, os habitos de internet para a busca de
informagdes e marca ou empresa preferidas.

O Griafico 1 apresenta os produtos mais consumidos pelos respondentes da pesquisa.



121

Grafico 1 - Produtos mais consumidos pela amostra.
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Dentre os produtos mais consumidos, destacam-se produtos de moda e acessoOrios
(67,6%), perfumaria e cosméticos (41,9%) e livros (37,7%). Esta ordem de consumo de
produtos do questionario obedece a mesma sequéncia das entrevistas, sendo que moda e
acessorios sdo os produtos mais consumidos por E1, E2, E4, ES e E7, seguidos por perfumaria
e cosméticos (3, dos 7 entrevistados) e livros, citados por E3 e E7. Além disso, celulares e
telefonia fixa, quarto maior numero de respostas (35,2%) também foram citados por E3 e E7.
E importante mencionar que nesta pergunta havia a possibilidade de marcar mais de uma
alternativa.

No Grafico 2 encontram-se os servi¢cos mais consumidos pela amostra.



122

Grafico 2 - Servigos consumidos pela amostra.
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Quanto aos servigos mais consumidos pelos respondentes, os de alimentacdo (92,1%),
transporte (52,2%) e lazer (45,4%) foram os grandes destaques. Nesta questdo, também havia
a possibilidade de marcar mais de uma alternativa. Nas entrevistas, ndo foram perguntados
especificamente os servigos mais consumidos, mas alimentagao (E1, E5, E6 e E7) e lazer (E1,
E3 e E4) também foram os exemplos de consumo mais citados.

No que tange as frequéncias de consumo referentes a produtos e servicos, os dados estao

agrupados no Gréafico 3.

Grafico 3 - Frequéncia de uso de produtos e servigos.
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Os dados obtidos com o questionario permitem verificar que as frequéncias de uso, tanto
para consumo de produtos quanto de servigos, concentram-se nos mesmos periodos: didrio, com
35,7% para produtos e 44,3% para servicos; semanal, com 27,8% para produtos e 36,6% para
servicos; € mensal, com 17,2% e 9,5% para produtos e servigos, respectivamente. O consumo
de produtos diariamente, semanalmente e mensalmente concentra 80,7% da frequéncia,

enquanto a mesma periodicidade, para servigos, corresponde a 90,4% da amostra. Os baixos
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indices de frequéncia de consumo para periodos acima de um més demonstram que o0s
consumidores LGBT, em geral, sdo consumidores assiduos.

Por outro lado, os dados obtidos com as entrevistas apresentam divergéncias neste
aspecto. Mesmo nao perguntados diretamente sobre a frequéncia de consumo de produtos e
servigos, E1, E4, E6 ¢ E7 afirmaram ndo ser consumidores &vidos. De forma geral, os
entrevistados apontaram as datas comemorativas e o inicio do més (época de recebimento de
salario) como os periodos mais suscetiveis ao consumo.

No Grafico 4, sdo expostos os dados de comportamento com relagdo a preco da amostra.

Grafico 4 - Comportamento com relagdo a prego.
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Observando o Grafico 4, verifica-se que 65,6% da amostra prioriza o custo-beneficio,
seguido de preco baixo (15,6%) e qualidade (13,9%). O alto indice de busca por custo-beneficio
e qualidade pode decorrer do fato de a maioria dos entrevistados serem estudantes (61%). Os
entrevistados E3 e E7 corroboram para o resultado do questiondrio, pois afirmaram que apesar
de se importarem com o prego, priorizam o custo-beneficio e a qualidade. Entretanto, mesmo
que todos os respondentes afirmem se importar com o preco, este ndo € um fator determinante
para a efetivagdo da compra, com excecao de E2 e ES.

O Gréfico 5, por sua vez, apresenta os atributos mais valorizados no ponto de venda.
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Grafico 5 - Atributos mais valorizados no ponto de venda.

Outros | 3
Reputacdo [N 45

Campanhas com a inclusdo do publico LGBT [l 35

Sensag¢do/nogdo de respeito por parte da loja para com o
consumidor LGBT

. 118
Status 0 6
Qualidade NI 308
Preco I 323
Atendimento qualificado NN 252
Disponibilidade de produtos [IIINIEIEGEGEGGEGEGEE 170
Decoragdo/ambientacio [N 67

0 50 100 150 200 250 300 350

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Quanto aos atributos mais valorizados no ponto de venda, os destaques foram para o
preco (71,1%), a qualidade (67,8%) e o atendimento qualificado (55,5%). E importante destacar
que o atributo “sensagdo/nocao de respeito por parte da loja para com o consumidor LGBT”,
correspondente a 26% das respostas, demonstrando a importancia que os respondentes dao a
sensacdo de serem bem-vindos no ponto de venda. Com relagdo a isso, nas entrevistas, o
atendimento qualificado foi um dos aspectos mais citados e tem relagdo direta com o atributo
de sensacgdo ou nogao de respeito, principalmente no que se refere ao respeito pelos LGBT com
relacdo a orientagdo sexual e ado¢do do nome social, apontados por E1, E3, E4 e E7.

O Gréfico 6 apresenta os dados com relagdo ao tipo de atendimento preferido, quando

do consumo em estabelecimentos fisicos.

Grafico 6- Tipo de atendimento preferido.

Outros 0
Indiferente [l 20

Autoatendimento com a disponibilidade de vendedores caso I 372

hajam duvidas

Atendimento com vendedores presentes o tempo todo
y . 26
urante a compra

Autoatendimento [l 36

0 50 100 150 200 250 300 350 400

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Visualizando os dados, verifica-se que predominantemente o autoatendimento € o tipo
preferido entre os respondentes, tanto com a disponibilidade de vendedores em caso de duvidas
(81,9%), quanto sem a disponibilidade de vendedores (7,9%). Nas entrevistas, com exce¢do de
E4, o autoatendimento também ¢ a opgao preferida. Os motivos que levam a preferéncia do
autoatendimento, segundo os entrevistados, perpassam pelo o assédio por parte dos vendedores,
a falta de qualificacdo em atender consumidores LGBT e a sensa¢do de culpa caso ndo ocorra
a efetuagao da compra em situagdes onde o vendedor estd acompanhando o cliente.

No Grafico 7 encontram-se os dados sobre os canais de midia mais utilizados para a

busca de informagdes. Ressalta-se que havia a possibilidade de marcar mais de uma alternativa.

Grafico 7 - Canais de midia mais utilizados para a busca de informacdes.
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

De acordo com os resultados, os canais de midia mais utilizados para a busca de
informagdes sdo a internet (98,9%) e a TV (35,5%). A preferéncia por estes canais de midia
constatada na pesquisa vai ao encontro das respostas dos entrevistados quanto a internet, que
de forma unanime, foi citada como o principal meio para a busca de informagdes. Ademais,
segundo pesquisa realizada pelo Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da
Sociedade da Informacdo — CETIC, em 2015, 97% dos domicilios brasileiros possuiam
aparelho de televisdo, enquanto 51% dos domicilios tinham acesso a internet (CETIC, 2015).

Uma vez que o questiondrio foi disponibilizado de forma online em grupos do Facebook,
criou-se uma pergunta para verificar quais sdo os hédbitos dos respondentes exclusivamente na
internet, no que tange a busca de informagdes sobre produtos ou servicos desejados. Os dados

da pergunta encontram-se no Grafico 8.
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Grafico 8 - Canais de internet utilizados para a busca de informacdes.

Outros mmmmm 30
Youtube mEEEE——eeeeSSS———— 74
Twitter o 45
Instagram I EEEE——— 150
Facebook e ) 06
Blogs meeesssss——— 35
Comunidades de usudrios mEEEE—————————— 114
Féruns de discussdo m—————————— |37
Sites especializados I 368

0 50 100 150 200 250 300 350 400

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Apesar de todos os respondentes utilizarem redes sociais, dada a forma de divulgacao
do questionario, os sites especializados sdo a maior fonte de informagoes (81,1%). O Facebook
aparece em segundo lugar na preferéncia com 65,2% das respostas, seguido pelo YouTube, com
38,3%. A maior frequéncia de respostas do YouTube e Instagram frente a comunidades de
usuarios e foruns de discussao pode ser devido ao fato de que nestes sites podem ser encontrados
diversos videos com reviews e andlise de produtos, além de demonstracdes de uso. Esta
pergunta tinha a possibilidade de marcar mais de uma alternativa.

O Grafico 9 apresenta as respostas referentes a preferéncia de uma marca ou empresa

em especifico.

Grafico 9 - Possui alguma marca ou empresa preferidas?
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Os dados afirmam que 84,8% dos pesquisados ndo possuem uma marca ou empresa
preferidas. Nas entrevistas, a mesma situacao foi constatada: apenas E3 e E6 citaram marcas
preferidas, referindo-se aquelas que ndo abrem mao de consumir.

Dentre as marcas e empresas preferidas, destacam-se marcas de cosméticos e beleza, de
roupas e calcados, além de lojas de departamentos, também de roupas e calgados. As marcas de
cosméticos e produtos de beleza foram citadas em 23 das 69 respostas positivas, enquanto que

marcas e empresas de moda e acessorios foram citadas em 31 das 69 respostas. Alguns
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respondentes citaram marcas de roupas sem género e lojas online destinadas especificamente
para o publico LGBT, como a Logay. Empresas de streaming de videos, de alimentagao e redes
de fast food também foram citadas nas respostas.

Ao final do questionario, eram apresentadas duas perguntas abertas e nao obrigatorias
aos pesquisados, como forma de obter as percepcdes destes sobre quem € o consumidor LGBT,
em uma das perguntas, ¢ o que falta em termos de mercado para este publico, na segunda
pergunta. As perguntas obtiveram 94 e 117 respostas, respectivamente.

Com relagdo a primeira pergunta, que questionava quem ¢ o consumidor LGBT, as
respostas convergiram significativamente, de forma geral. Os respondentes afirmaram que o
consumidor LGBT ¢ um consumidor como qualquer outro, mas que precisa ser representado e
respeitado em suas diversas formas de expressdo, seja ela de identidade ou de sexualidade.
Além disso, ¢ o consumidor que quer ter suas necessidades atendidas sem passar por
constrangimentos, julgamentos e preconceitos, visto que essas necessidades as vezes fogem dos
padroes tradicionais culturalmente e socialmente impostos.

Na segunda questdo, que discorria sobre o que falta no mercado para com o publico
LGBT, as perguntas levantaram trés pontos centrais. O primeiro refere-se a representatividade
e o respeito, também citados na pergunta anterior, onde os respondentes afirmaram que através
de propagandas, campanhas e antincios, o publico LGBT pode ser incluido para desconstruir a
imagem de que ¢ “diferente” dos demais, promovendo igualdade. O segundo ponto centra-se
no treinamento de colaboradores para oferecerem um atendimento mais qualificado, livre de
preconceitos e julgamentos, tal como foi exposto nas entrevistas. Ja o terceiro ponto levantado,
engloba a necessidade de existirem produtos desassociados do género masculino ou feminino,
bem como de eliminar essa divisdao binaria de género no ponto de venda, oferecendo produtos

para pessoas em geral, independentemente de serem homens ou mulheres.

4.2.3 Teste de confiabilidade do instrumento

Como forma de atestar a confiabilidade de cada um dos grupos de variaveis
(equivalentes as bases de segmentacdo) do questiondrio, foi aplicado o coeficiente Alfa de
Cronbach. Este, por sua vez, ¢ um indice “utilizado para medir a confiabilidade do tipo
consisténcia interna de uma escala, ou seja, para avaliar a magnitude em que os itens de um
instrumento estdo correlacionados” (CORTINA, 1993 apud ALMEIDA; SANTOS; COSTA,
2010, p. 05).
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Para o célculo do coeficiente Alfa de Cronbach, utilizou-se a equagdo proposta por

Leontitsis e Pagge (2007 apud ALMEIDA; SANTOS; COSTA, 2010, p. 06):

2 ok 2
k | or —2i 9

k1 o2

O resultado do coeficiente Alfa de Cronbach varia entre 0 e 1, sendo que quanto mais
proximo de 1 for o alfa (o), maior € a consisténcia e, consequentemente, confiabilidade do
instrumento. Ademais, para ser considerado aceitavel, o instrumento deve apresentar um alfa
minimo de 0,70 pois, abaixo disso, a consisténcia é considerada ruim. Por outro lado, espera-
se que o alfa tenha um valor maximo de 0,90, uma vez que valores acima disso podem indicar
que diversos itens estdo medindo o mesmo elemento, implicando em redundancias
(STREINER, 2003 apud ALMEIDA; SANTOS; COSTA, 2010, p. 07).

Dado o exposto, o Quadro 12 apresenta o coeficiente Alfa de Cronbach para cada um

dos grupos de variaveis apresentadas no questionario.

Quadro 12 - Teste de confiabilidade do instrumento quantitativo.

Grupo Variaveis Alfa de Cronbach do grupo
V3 — Localizagio
V4 — Classe social
Grupo 1 V5 — Status de relacionamento 0,6715
V6 — Renda

V7 — Arranjo familiar

V1 — Orientagao sexual
V2 — Identidade de género
V8 — Valores

V9 — Personalidade 0,8496
V10 — Estilo de vida

V11 — Atividades

V12 — Interesses

V13 — Opinides

V14 — Respostas ao mix de
marketing

V15 — Beneficio funcional
V16 — Beneficio emocional 0,7927
Grupo 4 V17 — Beneficio simbolico/de
autoexpressao

V18 — Custos

Grupo 2

Grupo 3

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

E importante ressaltar que as variaveis 1 — “orientacdo sexual” e 2 — “identidade de

género” foram separadas do seu grupo original (Grupo 2) na aplicagdo do questionario, como
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forma de evidencia-las. Faz-se uma ressalva quanto ao Grupo 3, que apresenta apenas uma
variavel, tornando invidvel o calculo do coeficiente e sugerindo readequagdes no instrumento.

Através da obtencdo do coeficiente Alfa de Cronbach de cada grupo de varidveis do
questionario, verificou-se que apenas o Grupo 1 apresentou coeficiente abaixo de 0,7, indicando
baixa consisténcia entre as variaveis. Por outro lado, os demais grupos apresentaram alfas
considerados satisfatorios, sendo eles o “Grupo 2” e o “Grupo 4”, com coeficientes de 0,8496
e 0,7927, respectivamente.

Também foi calculado o coeficiente Alfa de Cronbach para medir a correlagao total do
instrumento. O resultado verificado foi de um coeficiente igual a 0,9061, indicando que, de

forma total, o instrumento ¢ confiavel ¢ as variaveis tém relagao.

4.2.4 Analise univariada

Obedecendo a escala das respostas, com as opgdes “1 — nada importante”, “2 — pouco
importante”, “3 — importante”, “4 — muito importante” ¢ 5 — ndo se aplica”, a classificacao da
importancia de cada variavel para a andlise de segmentagdo do publico LGBT a ser considerada,
de acordo com os escores médios €: escores de 1 a 2 para nada importante a pouco importante;
2,01 a 3 pouco importante a importante, 3,01 a 4 importante a muito importante. Para medir a
importancia de cada variavel de acordo com os escores, a op¢ao “S —nao se aplica” foi excluida
do calculo, pois ndo atribui importancia nenhuma as varidveis, apenas indica se ela ¢
considerada ndo aplicavel ao instrumento. Sendo assim, quanto mais préoximo de 4 for o escore

de cada variavel, maior ¢ a importancia percebida da variavel.

4.2.4.1 Grupo 1

Este grupo, formado por cinco variaveis, refere-se a caracteristicas geodemograficas dos
respondentes. Sao elas: V3 — Localizagdo; V4 — Classe social; V5 — Status de relacionamento;
V6 — Renda; e V7 — Arranjo familiar.

A Tabela 9 apresenta a avaliacdo de importancia de V3 — Localizagao.
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V3 — Localizacio: Tamanho da localidade, disponibilidade de locais Frequéncia | Porcentagem

LGBT, receptividade das pessoas para com o LGBT.

1 — Nada importante 10 2,2%

2 — Pouco importante 38 8,4%

3 — Importante 186 41%

4 — Muito importante 209 46%

5 Nao-seaplica- H 2:4%
Total 454 100%

Escore médio da variavel 3,26

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Dias (2010) ressalta que, ao saber onde e como as pessoas vivem, € mais facil verificar

e atender as suas necessidades, com maiores possibilidades de sucesso. Neste sentido, aferiu-se

que 87% dos respondentes julgam como “importante” ou “muito importante” a inclusdo da

variavel Localizag¢do (V3) para a analise do consumidor LGBT, frente a 10,6% que nao percebe

a importancia da varidvel Localizagdo e 2,4% que ndo a consideram aplicavel a anélise. O

escore médio da variavel ¢é 3,26.

A Tabela 10 mostra os resultados de avaliacao da variavel Classe Social (V4).

Tabela 10 - Classe social (V4).

V4 - Classe social: Necessidade de as empresas levarem em conta a Frequéncia | Porcentagem

posiciio social que o consumidor LGBT, de forma geral, possui.

1 — Nada importante 15 3,3%

2 — Pouco importante 62 13,7%

3 — Importante 164 36,1%

4 — Muito importante 202 44.5%

5—Nao-seapliea: H 2:4%
Total 454 100%

Escore médio da variavel 3,17

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Avaliando os resultados obtidos da variavel, verifica-se que 80,6% da amostra qualifica

a variavel Classe Social como “importante” ou “muito importante”, resultando em um escore

médio de importancia de 3,17. Apenas 2,4% dos respondentes ndo consideram a variavel como

aplicavel na andlise de mercado, enquanto os outros 17% percebem pouca ou nenhuma

importancia.

Na sequéncia, a Tabela 11 traz os resultados da variavel Status de relacionamento.
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Tabela 11 - Status de Relacionamento (V5).

V5 - Status de relacionamento: Necessidade de as empresas levarem em

conta que os LGBTs podem ter unides estaveis/casar-se no civil e constituir | Frequéncia | Porcentagem

um novo arranjo familiar.

1 — Nada importante 11 2,4%

2 — Pouco importante 27 5,9%

3 — Importante 108 23,8%

4 — Muito importante 305 67,2%

5 Nae-seaplica- 3 97%
Total 454 100%

Escore médio da variavel 3,54

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Na visao dos respondentes, o status de relacionamento, equivalente ao estado civil,
apresentou uma importancia percebida por 91% dos respondentes da pesquisa. Por outro lado,
apenas 0,7% da amostra ndo julga esta varidvel como aplicavel a analise, além de outros 8,3%
atribuirem pouca ou nenhuma importancia a variavel. O escore médio da variavel foi de 3,54,
configurando-se como o segundo maior do grupo.

O alto percentual de respostas para as duas escalas de maior importancia pode ser reflexo
dos avancos legais em favor das unides homoafetivas, a exemplo da Resolucdo n. 175 do
Conselho Nacional de Justica, que desde 2013 impede que cartérios recusem-se a converter
unides estaveis homoafetivas em casamento civil (CJS, 2016). Ainda, segundo dados do IBGE,
até o més de Maio de 2017, cerca de 15 mil registros haviam sido oficializados no pais,
representando um aumento de 51,7% em relagdo ao primeiro ano de vigéncia da norma (GI,
2017).

A Tabela 12 faz referéncia a variavel renda.

Tabela 12 - Renda (V6)

V6 - Renda: Necessidade de as empresas levarem em conta que a maioria

dos LGBTSs nio possuem filhos, dispondo de mais recursos monetarios para | Frequéncia | Porcentagem

consumir.

1 — Nada importante 45 9,9%

2 — Pouco importante 114 25,1%

3 — Importante 129 28,4%

4 — Muito importante 97 21,4%

S5—Nao-scaplica: 69 15:2%

Total 454 100

Escore médio da variavel 2,31

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Com a obten¢do dos dados, verificou-se que a variavel Renda (V6) obteve o menor
escore do Grupo e do instrumento, com indice de 2,31. Menos da metade dos respondentes

(49,8%) acreditam que a variavel Renda ¢ importante ou muito importante para a analise de
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segmentacdo do mercado LGBT. De todas as varidveis testadas, esta foi a que apresentou o
maior percentual de respostas “ndo se aplica” do instrumento (15,2%). Em adi¢do, a Renda foi
a variavel que apresentou o maior percentual de classificagdo como “nada importante” ou
“pouco importante” do instrumento, com 35% do total de respostas.

Na Tabela 13, s@o apresentados os resultados da variavel Arranjo familiar (V7).

Tabela 13 - Arranjo familiar (V7).

V7 - Arranjo familiar: Necessidade de as empresas levarem em conta a

existéncia de diversos arranjos familiares além do tradicional e também | Frequéncia | Porcentagem

levarem em conta que LGBTs podem ter familias com filhos.

1 — Nada importante 3 0,7%

2 — Pouco importante 8 1,8%

3 — Importante 125 27,5%

4 — Muito importante 314 69,2%

5—Nao-seapliea: 4 0,9%
Total 454 100%

Escore médio da variavel 3,63

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Através dos dados, verifica-se que a variavel “Arranjo familiar” apresentou o maior
escore do grupo (3,63). Com referéncia a importancia da varidvel para a segmentacao do
mercado LGBT, 96,7% dos respondentes da amostra a consideram importante (27,5%) ou
muito importante (69,2%). Outros 2,5% classificam-na como pouco ou nada importante (1,8%

e 0,7%, respectivamente), enquanto apenas 0,9% nao a consideram aplicédvel ao mercado.

4.2.4.2 Grupo 2

O Grupo 2, composto pelas varidveis Orientacdo Sexual (V1), Identidade de Género
(V2), Valores (V8), Personalidade (V9), Estilo de vida (V10), Atividades (V11), Interesses
(V12) e Opinides (13) refere-se a Base Psicografica de segmentacdo, de acordo com os modelos
analisados no referencial teorico.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 241), “na segmentacao psicografica, os consumidores
sao divididos em diversos grupos com base em tragos psicologicos/de personalidade, estilos de
vida ou valores”. Destaca-se que este grupo de variaveis obteve o maior coeficiente Alfa de
Cronbach do instrumento (0,8496).

A Tabela 14 retrata os resultados obtidos para a variavel “Orienta¢do Sexual” (V1).
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Tabela 14 - Orientagdao Sexual (V1).

V1 - Orientacio sexual: Necessidade de as empresas levarem em conta as

diversas orientac¢des sexuais, como forma de incluir as pessoas de maneira | Frequéncia | Porcentagem

legitima através de produtos, servicos, atividades de marketing etc.

1 — Nada importante 5 1,1%

2 — Pouco importante 19 4,2%

3 — Importante 162 35,7%

4 — Muito importante 266 58,6%

5 Nae-seaplica- 2 9:4%
Total 454 100%

Escore médio da variavel 3,51

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

De acordo com as respostas, 94,3% consideram a variavel “Orientagdao sexual” como
importante ou muito importante. Este alto percentual de respostas para as escalas de maior
importancia reflete as mudangas que o mercado vem sofrendo, principalmente em agdes de
comunicagdo de marketing, com a inclusdo de casais homoafetivos, transexuais e drag queens
nas propagandas, como citaram os entrevistados E1, E3, ES e E6.

Apesar de o foco da amostra ter sido pessoas LGBT, dos 96 heterossexuais
respondentes, apenas 7 classificou a variavel como nada ou pouco importante, denotando que
a nocao de inclusdo do publico LGBT no mercado de consumo nao parte exclusivamente da
propria comunidade LGBT. O escore médio de 3,51 evidencia que a orientagdo sexual €, de
fato, uma varidvel importante para a segmentacdo de mercado.

A Tabela 15 refere-se as respostas obtidas para a variavel Identidade de Género (V2).

Tabela 15 - Identidade de género (V2).

V2 - Identidade de género: Necessidade de o mercado desconstruir o

padrio binario e levar em conta as diferentes maneiras que a pessoa se | Frequéncia | Porcentagem

identifica, através de produtos “neutros” com relagio a género.

1 — Nada importante 7 1,5%

2 — Pouco importante 27 5,9%

3 — Importante 128 28,2%

4 — Muito importante 289 63,7%

5 Nao-seaplica: 3 057%
Total 454 100%

Escore médio da variavel 3,53

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Assim como nos dados da varidvel Orientacdo Sexual (V1), os maiores indices de
importancia da variavel foram atribuidos as escalas “importante” e “muito importante”,
totalizando 91,9% das respostas. Outros 7,4% classificou a variavel como tendo nenhuma ou
pouca importancia a visdo das empresas sobre o mercado LGBT, além de que menos de 1% da

amostra ndo considerou a variavel como aplicavel ao mercado (0,7%). O escore médio aferido
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foi de 3,53, configurando-se como o terceiro maior escore do instrumento ¢ denotando que a
identidade de género, assim como a orientacdo sexual, sdo varidveis relevantes para a
segmentagao de mercado.

Na sequéncia, apresenta-se a Tabela 16, para a variavel Valores (V8).

Tabela 16 - Valores (V8).

V8 - Valores: Necessidade de as empresas levarem em conta que o

consumidor LGBT nio restringe-se apenas a sua orientacido sexual e | Frequéncia | Porcentagem

identidade de género mas sim, a uma pessoa dotada de valores e crencas.

1 — Nada importante 6 1,3%

2 — Pouco importante 16 3,5%

3 — Importante 95 20,9%

4 — Muito importante 329 72,5%

5—Nae-se-apliea- 8 8%
Total 454 100%

Escore médio da variavel 3,61

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

A variavel “Valores” obteve o maior escore do grupo e do instrumento, sendo este 3,61.
Apenas 4,8% dos respondentes considerou a varidvel como nada (1,3%) ou pouco importante
(3,5%) e 1,8% classificou-a como nao aplicavel. Por outro lado, 93,4% dos pesquisados percebe
a importancia da variavel “Valores” para segmentar o mercado LGBT, uma vez que os valores
influenciam na conduta dos individuos e a forma como estes reagem ao meio ambiente.

A Tabela 17 exibe os resultados para a variavel Personalidade (V9).

Tabela 17 - Personalidade (V9).

V9 - Personalidade: Necessidade de as empresas levarem em conta a forma A

como o consumidor LGBT pensa, sente e age. Frequéncia | Porcentagem

1 — Nada importante 6 1,3%

2 — Pouco importante 22 4,8%

3 — Importante 158 34,8%

4 — Muito importante 258 56,8%

5—Nae-seaplica- 10 2:2%
Total 454 100%

Escore médio da variavel 3,43

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

A varidvel “Personalidade” (V9) obteve escore de 3,43, ao passo que 91,6% das
respostas a classifica como importante ou muito importante. Os outros 8,4% da amostra nao
atribuem importancia alguma (1,3%), atribuem pouca importancia (4,8%) ou nao a consideram
aplicavel (2,2%). Apesar da alta importincia percebida, ¢ necessario ressaltar que a
personalidade ¢ uma varidvel de alta complexidade de uso e que possui falta de instrumentos

adequados para medir seus tragos (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012).
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Na Tabela 18 encontram-se os dados da variavel Estilo de Vida (V10).

Tabela 18 - Estilo de vida (V10).

V10 - Estilo de vida: Necessidade de as empresas entenderem o modo como Frequéncia | Porcentagem

o consumidor LGBT leva a vida, seu comportamento no dia-a-dia.

1 — Nada importante 17 3,7%

2 — Pouco importante 58 12,8%

3 — Importante 182 40,1%

4 — Muito importante 177 39%

S—Nao-seaphea 20 4:4%
Total 454 100%

Escore médio da variavel 3,06

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

A variavel Estilo de Vida obteve um escore de 3,06, sendo que 79,1% da amostra a
classificou como importante ou muito importante. De acordo com Urdan e Urdan (2010), o
estilo de vida ¢ o mais utilizado na base psicografica, retratando o modo como a pessoa vive e,
consequentemente, se comporta e consome. Entretanto, 16,5% dos respondentes verificou
pouca ou nenhuma importancia da variavel para a analise de mercado.

A Tabela 19 contempla as respostas da variavel Atividades (V11).

Tabela 19 - Atividades (V11).
V11 - Atividades: Necessidade de as empresas levarem em conta as
diferentes atividades que o consumidor LGBT executa nos mais diferentes | Frequéncia | Porcentagem

ambitos da vida (trabalho, lazer, estudo, entre outros).
1 — Nada importante 20 4,4%

2 — Pouco importante 66 14,5%
3 — Importante 181 39,9%
4 — Muito importante 167 36,8%
S3—Naoseuphien 20 4:4%
Total 454 100%

Escore médio da variavel 3,00

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Nas respostas da varidvel Atividades, verificou-se a importancia desta por 76,7% da
amostra. O escore aferido foi de 3,00. Ademais, 8,8% dos respondentes considera a variavel
como nada importante (4,4%) ou ndo aplicavel (4,4%, enquanto que os outros 14,5% atribuem
pouca importancia a variavel.

A Tabela 20 elucida os dados sobre a variavel Interesses (V12).
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Tabela 20 - Interesses (V12).

V12 - Interesses: Necessidade de as empresas levarem em conta os Frequéncia | Porcentagem

interesses, preferéncias e prioridades especificas do consumidor LGBT.

1 — Nada importante 10 2,2%

2 — Pouco importante 42 9,3%

3 — Importante 207 45,6%

4 — Muito importante 188 41,4%

5 Nao-seaplica- 7 +5%
Total 454 100%

Escore médio da variavel 3,23

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Analisando as respostas obtidas para a varidvel “Interesses”, pode-se visualizar que 87%
da amostra classifica-a como importante ou muito importante. Esta variavel permite identificar
0 que ¢ mais ou menos importante ao consumidor, refletindo-se em suas preferéncias e
prioridades (URDAN; URDAN, 2010). No caso do consumidor LGBT, a variavel Interesses
pode permitir as organizagdes levantar junto aos consumidores as suas principais demandas. O
baixo percentual de ndo aplicabilidade percebida (1,5%) corrobora para esta afirmacdo. O
escore da variavel foi de 3,23.

A Tabela 21 expressa as respostas obtidas com relacdo a variavel “Opinides” (V13).

Tabela 21 - Opinides (V13).

V13 - Opinides: Necessidade de as empresas levarem em conta aquilo que Frequéncia | Porcentagem

os consumidores LGBT defendem, naquilo que acreditam.

1 — Nada importante 7 1,5%

2 — Pouco importante 31 6,8%

3 — Importante 144 31,7%

4 — Muito importante 265 58,4%

5—Nao-seapliea: - 5%
Total 454 100%

Escore médio da variavel 3,44

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

No que tange a variavel “Opinides”, 90,1% da amostra acredita que esta ¢ uma variavel
importante ou muito importante, sendo que deste percentual, 58,4% atribuiram importancia
maxima a variavel. A alta importancia percebida das opinides na andlise de segmentagdo pode
advir do fato de que esta ¢ a variavel que expressa como o consumidor LGBT pensa e se sente
com relagdo a algo (URDAN; URDAN, 2010). 8,3% das respostas classificam a varidvel como
pouco ou nenhum pouco importante, e outros 1,5% ndo veem a aplicagdo desta. O escore da

variavel € de 3,44.
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4.2.4.3 Grupo 3

O Grupo 3 ¢ composto de apenas uma variavel — “Respostas ao mix de marketing” (V14)
e faz referéncia a Base Comportamental da segmentacao de mercado. De acordo com Urdan e
Urdan (2010), a Base Comportamental ¢ interessante aos profissionais de marketing pois, a
partir do conhecimento das semelhancas e diferencas de comportamento do consumidor aos
estimulos de marketing, possibilita a criagdo de segmentos.

A Tabela 22 expde os resultados para a varidvel Respostas ao mix de marketing (V14).

Tabela 22 - Respostas ao mix de marketing (V14).

V14 - Respostas ao mix de marketing: Necessidade de as empresas levarem

em conta as reacdes positivas ou negativas do piblico LGBT, quanto a | Frequéncia | Porcentagem

produtos, ponto de venda, preco e comunicacio.

1 — Nada importante 6 1,3%

2 — Pouco importante 13 2,9%

3 — Importante 179 39,4%

4 — Muito importante 253 55,7%

5—Nae-se-apliea- 3 0;75%
Total 454 100%

Escore médio da variavel 3,48

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Ao analisar o percentual de 95,1% de importancia atribuida a essa variavel, percebe-se
como o entendimento sobre o comportamento do consumidor faz-se necessario. Os 0,7% da
amostra que julgam a variavel como “ndo aplicavel” corroboram para esta afirma¢do. Ademais,
ressalta-se que apenas 4,2% das respostas sdo para pouca ou nenhuma importancia. O escore

da variavel resultou em 3,48.

4.2.4.4 Grupo 4

O Grupo 4, composto pelas variaveis Beneficio Funcional (V15), Beneficio Emocional
(V16), Beneficio Simbolico/De Autoexpressao (V17) e Custos (V18), refere-se a base
Beneficios e Custos. Vale ressaltar que, em diversas obras, esta base ¢ classificada como
variavel.

Em adigdo, ¢ importante destacar que, apesar de ter sido previamente classificada como
“variavel”, para fins deste trabalho, optou-se por reclassificar os atributos de Beneficios e
Custos para “base” novamente, como forma de dar mais profundidade e precisao as analises.

Portanto, fez-se a reclassificagao dos beneficios buscados para Beneficio Funcional, Beneficio
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Emocional e Beneficio Simbolico/ De Autoexpressdo, bem como agruparam-se 0s custos

monetarios, de tempo, de energia e psicoldégicos numa Unica varidvel, denominada “Custos”.

A Tabela 23 exibe as respostas obtidas para a variavel Beneficio Funcional (V15).

Tabela 23 - Beneficio Funcional (V15).

V15 - Beneficio funcional: Necessidade de as empresas levarem em conta o

beneficio funcional que o consumidor LGBT sabe que vai ter ao consumir | Frequéncia | Porcentagem

determinado produto ou servico.

1 — Nada importante 9 2%

2 — Pouco importante 49 10,8%

3 — Importante 215 47,4%

4 — Muito importante 170 37,4%

5—Nae-se-apliea- H 2:4%
Total 454 100%

Escore médio da variavel 3,15

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Do total de respostas, 84,8% consideraram a varidvel Beneficio Funcional como

importante ou muito importante as empresas. Outros 12,8% atribuem pouca ou nenhuma

importancia desta variavel para a segmentacdo de mercado LGBT, além de 2,4% considerarem-

na inaplicavel ao mercado. Essa classifica¢do resultou em um escore de 3,15.

A Tabela 24 refere-se a segunda classificacdo de beneficio, o Beneficio Emocional

(V16).

Tabela 24 - Beneficio Emocional (V16).

V16 - Beneficio emocional: Necessidade de as empresas levarem em conta

o beneficio que desperta os bons sentidos, emoc¢des e sensacoes do | Frequéncia | Porcentagem

consumidor ao utilizar algum produto ou servico.

1 — Nada importante 6 1,3%

2 — Pouco importante 21 4,6%

3 — Importante 197 43,4%

4 — Muito importante 227 50%

5 Nao-seapliea: 3 057%
Total 454 100%

Escore médio da variavel 3,41

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Observando os dados da Tabela 24, verifica-se que a variavel Beneficio Emocional

apresentou o maior escore do grupo (3,41). Além disto, 50% dos respondentes julgaram a

variavel como “muito importante”, resultando numa importancia total percebida de 93,4%, face

aos 5,9% de pouca ou nenhuma importancia verificada, e 0,7% de ndo aplicabilidade da

variavel.
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Os resultados desta variavel podem ser reflexo da sensagdo de inclusdo que o publico
LGBT busca, expressivamente citada nas respostas abertas do questionario, bem como nas

entrevistas realizadas.

A Tabela 25 apresenta as respostas para a pentltima varidvel do instrumento: Beneficio

Simbolico/ de Autoexpressao (V17).

Tabela 25 - Beneficio Simbolico/de Autoexpressdo (V17).

V17 - Beneficio simbdlico/de auto expressio: Necessidade de as empresas

levarem em conta o beneficio que expressa como o consumidor quer que os | Frequéncia | Porcentagem

outros o percebam (imagem).

1 — Nada importante 17 3,7%

2 — Pouco importante 69 15,2%

3 — Importante 192 42,3%

4 — Muito importante 163 35,9%

53—Nao-seuphien 13 2:9%
Total 454 100%

Escore médio da variavel 3,05

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Observa-se com a Tabela 25, que a variavel Beneficio Simbodlico/de Autoexpressdao
apresentou o menor escore do grupo, igual a 3,05. Os 18,9% de respostas nas escalas “Nada
importante” e ‘“Pouco importante” representam o segundo maior percentual de pouca
importancia percebida para uma variavel, ficando atras apenas da varidvel “Renda” (35%).
Apesar disso, 78,2% dos respondentes classificam este beneficio como importante ou muito
importante a visdo das empresas.

Por fim, a Tabela 26 apresenta a classificagdao da variavel “Custos” (V18).

Tabela 26 - Custos (V18).

V18 - Custos: Necessidade de as empresas levarem em conta custos que

sejam compativeis a realidade LGBT, sejam eles monetarios, de tempo, de | Frequéncia | Porcentagem

energia e psicologicos (desconfortos mentais).

1 — Nada importante 7 1,5%

2 — Pouco importante 28 6,2%

3 — Importante 189 41,6%

4 — Muito importante 222 48,9%

5 Nao-seapliea: g 8%
Total 454 100%

Escore médio da variavel 3,34

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

A variavel “Custos” apresentou 90,5% de respostas indicando uma importancia

percebida no instrumento. Do outro lado, 7,7% das respostas classificaram a variavel como
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nada (1,5%) ou pouco importante (6,2%), bem como 1,8% de respondentes que julgaram V18
como nao sendo aplicavel a andlise de mercado. O escore médio aferido foi de 3,34.
O Quadro 13 apresenta um panorama geral dos escores de cada variavel e do escore

médio de cada grupo de variaveis.

Quadro 13 - Importancia geral dos grupos de acordo com os escores médios das varidveis.

Grupo Variavel Escore
V3 — Localizagao 3,26
V4 — Classe Social 3,17
Grupo 1 — Base Geodemografica V5 — Status de Relacionamento 3,54
V6 — Renda 2,31
V7 — Arranjo Familiar 3,63
Importincia média do grupo 3,18
V1 — Orientagdo Sexual 3,51
V2 — Identidade de Género 3,53
V8 — Valores 3,61
. , V9 — Personalidade 3,43
Grupo 2 — Base Psicografica V10— Estilo de Vida 3.06
V11 — Atividades 3,00
V12 — Interesses 3,23
V13 - Opinides 3,44
Importancia média do grupo 3,35
Grupo 3 — Base Comportamental | V14 — Respostas ao mix de marketing,. 3,48
Importancia média do grupo 3,48
V15 — Beneficio Funcional 3,15
. V16 — Beneficio Emocional 3,41
Grupo 4 — Base Beneficios ¢ Custos V17 - Beneficio Simboélico/de Autoexpressdo 3,05
V18 — Custos 3,34
Importancia média do grupo 3,24

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

A partir da analise do Quadro 12, observa-se que os escores variaram entre 2,31 e 3,63,
referindo-se as variaveis “Renda” (V6) e “Arranjo Familiar” (V7), respectivamente. Com
excecdo de V6, todas as variaveis do instrumento ficaram entre a classificacao 3,01 a 4,
indicando que as variaveis classificam-se entre “importante” e “muito importante”,
corroborando para o alto coeficiente do Alfa de Cronbach total do instrumento (0,9061).

Dentre os escores médios de cada grupo, destaca-se o Grupo 3, com escore médio
aferido de 3,48. No que tange as variaveis, merecem destaque positivo V8 (3,61), V7 (3,63),
V5 (3,54), V2 (3,53) e V1 (3,51) com escores acima de 3,50, indicando maior inclinagao a
classificagcdo “Muito importante”. Por outro lado, apesar de se manterem entre “importante” e
“muito importante” na escala, V17 e V11 apresentaram os menores escores (3,05 e 3,00,
respectivamente).

A varidvel com maior importancia percebida foi a V7 — Arranjo Familiar, com 96,7%

de respostas entre “importante” e “muito importante”. Por outro lado, a varidvel Renda (V6),
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além de ter obtido o menor escore (2,31), foi a tinica variavel onde menos da metade das

respostas concentrou-se em “importante” e “muito importante”.

4.2.5 Readequacao do instrumento

A partir da aplicagdo pratica do modelo, pode-se verificar alguns aspectos que dao base
a propostas de melhoria.

Primeiramente, sugere-se alterar a identificacdo das variaveis. Ao invés de utilizar a
letra “V”, de “variavel”, acrescida do nimero da varidvel na sequéncia em que aparece no
instrumento (de 1 a 18), pode-se utilizar a primeira letra do nome da base + o numero da ordem
em que a variavel aparece na propria base, como forma de diferenciar e facilitar a identificagao.
Por exemplo, a varidvel Localizacdo — V3, primeira varidvel exposta no grupo, passa a se
chamar G1, fazendo referéncia a base Geodemografica.

Com o objetivo de obter resultados mais aprofundados, preciso e fidedignos, sugeriu-se

algumas mudancas nas bases e variaveis, conforme apresenta o Quadro 14.
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Quadro 14 - Readequagdo do instrumento.

BASES VARIAVEIS

Variavel G1 - Localiza¢do: Engloba estados, regides, cidades e até bairros. Reflete-se no
tamanho da localidade, disponibilidade de locais voltados ao publico LGBT, receptividade das
pessoas para com este publico.

Variavel G2 - Classe social: Necessidade de as empresas levarem em conta a posi¢do social
que o consumidor LGBT, de forma geral, possui.

Variavel G3 - Status de relacionamento: Necessidade de as empresas levarem em conta que
os LGBTs podem ter unides estaveis/casar-se no civil e constituir um novo arranjo familiar.
Variavel G4 - Arranjo familiar: Necessidade de as empresas levarem em conta a existéncia
de diversos arranjos familiares além do tradicional homem+mulher+filho(s) e também levarem
em conta que LGBT podem ter familias com filhos.

Variavel G5 - Orientagao sexual: Necessidade de as empresas levarem em conta as diversas
orientagdes sexuais existentes, como forma de incluir as pessoas de maneira legitima através de
produtos, servicos, atividades de marketing etc.

Variavel G6 - Identidade de género: Necessidade de o mercado desconstruir o padrio binario
(homem e mulher), levando em conta as diferentes maneiras que a pessoa se identifica, através
de produtos “neutros” com relagdo a género.

Variavel P1 - Valores: Necessidade de as empresas levarem em conta que o consumidor LGBT
ndo restringe-se apenas a sua orientacdo sexual e identidade de género mas sim, ¢ uma pessoa
dotada de valores e crengas.

Variavel P2 - Personalidade: Necessidade de as empresas levarem em conta a forma como o
consumidor LGBT pensa, sente e age.

Variavel P3 - Estilo de vida: Necessidade de as empresas entenderem o modo como o
consumidor LGBT leva a vida, seu comportamento no dia-a-dia.

Variavel P4 - Atividades: Necessidade de as empresas levarem em conta as diferentes
atividades que o consumidor LGBT executa nos mais diferentes ambitos da vida (trabalho,
lazer, estudo, entre outros).

Variavel P5 - Interesses: Necessidade de as empresas levarem em conta os interesses,
preferéncias e prioridades especificas do consumidor LGBT.

Variavel P6 - Opinides: Necessidade de as empresas levarem em conta aquilo que os
consumidores LGBT defendem, naquilo que acreditam.

Variavel C1 - Respostas ao mix de marketing: Necessidade de as empresas levarem em
conta as reagdes positivas ou negativas do publico LGBT, quanto a produtos, ponto de venda,
prego e comunicagao.

Variavel C2 — Habitos de compra: Necessidade de as empresas levarem em conta o que o
consumidor LGBT prioriza em termos de ponto de venda, preco, habitos de consumo (online
ou fisico) e tipo de atendimento.

Variavel C3 — Habitos de midia: Necessidade de as empresas levarem em conta os canais de
midia mais utilizados pelo publico LGBT.

Variavel C4 — Conscientizacio: Necessidade de as empresas levarem em conta a criagdo de
acoes de marketing que promovam a conscientizagdo de existéncia e a inclusdo do publico
LGBT no mercado.

Variavel B1 - Beneficio Funcional: Necessidade de as empresas levarem em conta o beneficio
funcional que o consumidor LGBT sabe que vai ter ao consumir determinado produto ou
servigo.

Variavel B2 - Beneficio Emocional: Necessidade de as empresas levarem em conta o beneficio
que desperta os bons sentidos, emogdes e sensagdes do consumidor ao utilizar algum produto
ou Servigo

Beneficios e | Variavel B3 - Beneficio Simbélico/auto expressao: Necessidade de as empresas levarem em
Custos conta o beneficio que expressa como o consumidor quer que os outros o percebam (imagem)
ao utilizar determinada marca, produto ou servigo.

Variavel B4 — Custos de consumo: Necessidade de as empresas levarem em conta custos que
sejam compativeis a realidade LGBT com relago ao ato de comprar, sejam eles monetarios, de
tempo ou de energia.

Variavel B5 — Custos psicologicos: Necessidade de as empresas levarem em conta os
desconfortos mentais que o LGBT dispende ao consumir, em decorréncia de atendimento
desqualificado (preconceituoso).

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Geodemo-
grafica
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Comporta-
mental
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Conforme observa-se no quadro acima, todas as bases sofreram alteracdes em sua
composi¢ao. Algumas bases tiveram varidveis suprimidas, enquanto outras sofreram a inclusao
de novas varidveis, bem como aconteceu a realocacao de algumas varidveis em bases diferentes.

De acordo com o teste de confiabilidade exposto na secdo anterior, a base
Geodemografica foi a Unica a apresentar o coeficiente Alfa de Cronbach abaixo do indice
minimo de confiabilidade (0,7), resultando em um indice de 0,6715. Esta situacao denotava que
existia falta de consisténcia entre as variaveis da base, ou seja, uma ou mais variaveis estavam
se comportando com intensidade(s) diferente(s) das demais com relacdo a importancia
atribuida.

Dado o exposto, foi realizada uma nova consulta as metodologias de segmentacdo de
mercado existentes e verificou-se que a variavel “género” ou “sexo” (o nome varia de acordo
com o autor), estava localizada sempre na base Demografica. Uma vez que a identidade de
género ¢ a orientagcdo sexual sdo temas relacionados ao sexo e ao género, decidiu-se por retirar
as variaveis “Identidade de Género” (G5) e “Orienta¢do Sexual” (G6) da base Psicografica e
aloca-las na base Geodemografica. Apods a realocagdo das varidveis, o teste do Alfa de Cronbach
foi reaplicado na base e resultou em um coeficiente de 0,7571, ante 0,6715 do instrumento
inicial, indicando valor acima do minimo exigido para considerar a base como consistente e
confiavel. E importante destacar, que apds a retirada das variaveis G5 e¢ G6 da Base
Psicografica, o Alfa de Cronbach foi reaplicado a base e esta continuou apesentando coeficiente
acima do minimo esperado, com um indice de 0,8346.

Ademais, ap0ds a analise do célculo do escore médio de cada varidvel, constatou-se que
a variavel “V6 — Renda”, localizada na base Geodemografica, apresentou o menor escore do
instrumento. A variavel foi a unica classificada abaixo da escala “importante a muito
importante”, com um indice de 2,31, indicando pouca importancia para o instrumento. Portanto,
um segundo teste com o coeficiente Alfa de Cronbach foi aplicado a base Geodemogréfica,
onde a variavel “Renda” foi excluida, mantendo as variaveis G5 e G6. Com o novo teste,
verificou-se que o coeficiente de consisténcia e confiabilidade da base aumentou de 0,7571 para
0,7778, indicando que a variavel “Renda” ndo possuia aderéncia suficiente a base, resultando
em sua exclusdo definitiva do instrumento.

Sob outro aspecto, a existéncia de apenas uma varidvel na Base Comportamental tornava
impossivel o calculo do Alfa de Cronbach. Como forma de possibilitar o calculo de
confiabilidade e tornar o instrumento mais consistente, esta base recebeu trés novas variaveis:
“C2 — Habitos e compra”, “C3 — Hébitos de midia” e “C4 — Conscientizagdo”. A inclusdo destas

trés novas variaveis permitird uma maior profundidade na andlise do comportamento de



144

consumo. Optou-se por separar os habitos de midia dos habitos de consumo pois, com a
aplicagdo de entrevistas e questionarios, verificou-se que os consumidores LGBTs possuem
canais bastante especificos para a busca de informagdes — centrados na internet, o que
possibilita as empresas o desenvolvimento de agdes, principalmente em termos de
comunicagdo, para se comunicar com o publico LGBT e despertar a inclusdo deste no mercado.
A varidvel C2 permitird as empresas analisar com maior profundidade o comportamento de
compra do consumidor LGBT, ao passo que a variavel C4 ird permitir a criagdo de maior
conscientizagdo da existéncia e inclusdao do publico LGBT no mercado, dada a baixa nogao de
representatividade e conscientizacdo por parte das empresas para com este publico, conforme
verificado nas entrevistas.

Quanto a base Beneficios e Custos, também ocorreram readequagdes. Conforme
constatado nas entrevistas, o desgaste psicoldgico resultante de um atendimento desqualificado,
carregado de preconceitos, julgamentos e desrespeito a direitos basicos, como por exemplo, a
adocdo do nome social de uma pessoa transexual, tornou necessario o desmembramento da
variavel custos em “custos de consumo” (B4) e “custos psicologicos” (BS). Isto permitird que
as organizacgdes consigam entender de forma mais acertada, todos os custos que envolvem o
consumidor LGBT, sejam eles tangiveis ou intangiveis.

Ao final dos testes e aplicacdo pratica, o instrumento para a analise de segmentacao de
mercado com as variaveis de “identidade de género” e “orientag¢do sexual” ficou composto por

quatro bases e vinte e uma variaveis.

4.2.6 Utilizacao do instrumento

Como forma de elucidar a utilizagdo do instrumento proposto, esta se¢ao exemplificard
seu uso a partir da criacdo de segmentos hipotéticos, advindos do questionério aplicado.

Reforca-se que o método de uso obedece o processo de segmentagao proposto por Urdan
e Urdan (2010, p. 376), a lembrar: 1) Escolher as bases e variaveis de segmentacao do mercado,
2) Obter e analisar dados para identificar segmentos, 3) Avaliar segmentos formados
(atratividade de segmento e competitividade da empresa no segmento) e 4) Selecionar
segmento(s) alvo, conforme abordagem de mercado. Entretanto, a simulacao ater-se-a aos trés
primeiros passos, dado que no quarto passo, as agdes de marketing para o(s) segmento(s)
selecionado(s) devem obedecer as particularidades do planejamento estratégico de cada

organizagao.
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A titulo de exemplo, no passo 1, foram selecionadas todas as bases do instrumento,
sendo extraidas duas varidveis da Base Beneficios e Custos (Custos Psicoldgicos e Beneficio
Emocional); trés variaveis da Base Demografica (Identidade de Género, Orientagdo Sexual e
Arranjo Familiar); uma da Base Psicografica (Estilo de Vida) e uma da Base Comportamental
(Respostas ao Mix de Marketing).

No que tange o Passo 2, a obtencdo e andlise dos dados deu-se através das respostas do
questionario. Com a andlise das respostas, identificou-se trés segmentos ficticios, a saber:
Segmento A: Homossexuais, solteir@s e estudantes; Segmento B: Ambas identidades de
género, bissexuais e homossexuais, solteiros; Segmento C: Homossexuais e bissexuais de 15 a
26 anos.

Ap6s a identificacdo dos segmentos, o processo segue com a selecdo das dimensdes e
variaveis de atratividade e competitividade. E importante relembrar que a defini¢do de um peso
para cada dimensao ¢ uma forma mais simples de analise, enquanto que a atribui¢ao do peso a
cada varidvel torna-se mais preciso. Para os segmentos escolhidos, selecionaram-se as
dimensodes “Mercado”, “Competicao”, “Ambiente” e “Publica e Social”.

As varidveis de cada dimensdo estdo expostas na Figura 14. Para a avaliacdo de
atratividade e competitividade, foi selecionada uma escala hipotética de 1 a 4 pontos, para que
os pesos fossem atribuidos a cada dimensao e variavel, sendo 1 — nada atrativo, 2 — pouco
atrativo, 3 — atrativo, € 4 — muito atrativo, conforme elucida a figura. O peso de cada variavel
deve ser analisado confrontando-a com cada segmento, formando uma soma de 1 ou 100 pontos.
Na Figura 14, encontra-se o resultado da avaliagdo de atratividade da organizacdo para cada

segmento.

Figura 14 - Avaliacdo de atratividade dos segmentos selecionados.
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Avaliacdo Avalia¢do Ponderada
A B [4 A B 4
Ambas
Homossexuais, identidades de Homossexuais e
solteir@s e género, bissexuais| bissexuais de 15 a
estud e hor i 26 anos
solteiros
Beneficios e Custos  |Beneficios e Custos [Beneficios e Custos . .
Custos psicolégicos Custos psicoldgicos  |Custos psicoldgicos Ambas identidades
Dimensoes Variaveis Peso |Beneficio emocional _|Beneficio emocional |Beneficio emocional | Homossexuais, de género, Homossexuais
Demografico Demografico Demografico solteir@s e bi 1ais e e bi is de
Identidade de género Igdéenr;t::ade de Identidade de género estudantes homossexuais, 15 a 26 anos
Orientagdo sexual Orientagdo sexual Orientagdo sexual solteiros
Arranjo familiar Arranjo familiar Arranjo familiar
Psicografico Psicografico Psicografico
Estilo de vida Estilo de vida Estilo de vida
Compor Compor Compor
Respostas ao mix Respostas ao mix Respostas ao mix
Necessidades
. e 0,35 4 4 4 14 1,4 1,4
insatisfeitas
Mercado Tamanho do
0,15 4 2 3 0,6 0,3 0,45
o )
T Entrada de
g Competigdo 0,20 3 2 1 0,6 0,4 0,2
5 concorrentes
b= . Complexidade
® Ambiente P 0,25 1 1 1 0,25 0,25 0,25
= do segmento
< Leis e
Publica e Social |regulamentos 0,05 2 2 2 0,1 0,1 0,1
no segmento

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Conforme visualiza-se na Figura 14, apods a atribuicdo dos pesos as variaveis e das
avaliagOes de atratividade de cada uma delas, faz-se a avaliacdo ponderada de cada variavel,
multiplicando o peso atribuido aquela dimensdo ou variavel pela avaliagdao escolhida (1 a 4).
Na sequéncia, as avaliagdes ponderadas foram somadas e resultaram nos indices de atratividade
de cada segmento, a saber: Segmento A: 2,95; Segmento B: 2,45 e Segmento C: 2,40,
verificando-se, portanto, que para a realidade desta empresa, o Segmento A seria o mais
atrativo.

Para a avaliacdo de competitividade da empresa no segmento, os mesmos passos
anteriormente descritos sdo utilizados. Nesta etapa, apenas modificam-se as dimensdes,
variaveis e a escala de avaliacdo. Neste exemplo, utilizou-se a escala 1 — nada competitivo, 2 —
pouco competitivo, 3 — competitivo € 4 — muito competitivo.

A Figura 15 mostra o resultado final da avaliacdo de competitividade da empresa para

cada segmento provavel.

Figura 15 - Avaliagdo de competitividade da empresa nos segmentos selecionados.
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Avaliacdo Avaliagdo Ponderada
A B c A B c
Ambas
H i id i de H is e
solteir@s e género, bissexuais | bissexuais de 15 a
estudantes e homossexuais, 26 anos
solteiros
ios e Custos icios e Custos icios e Custos N .
Custos psicolégicos _ |Custos psicologi Custos psicologi Ambas identidades
Dimensodes Variaveis Peso |Beneficio emocional |Beneficio emocional |Beneficio emocional Homossexuais, de género, Homossexuais
Demografico Demografico Demografico solteir@s e bi 1ais e e bi is de
|dentidade de género 'g"";n"e‘r':ade de Identidade de género | estudantes homossexuais, 15 a 26 anos
Orientagdo sexual Orientagdo sexual Orientagdo sexual solteiros
Arranjo familiar Arranjo familiar Arranjo familiar
Psicografico Psicografico Psicografico
Estilo de vida Estilo de vida Estilo de vida
Compor Compor Compor
Respostas ao mix Respostas ao mix Respostas ao mix
Ajustamento do
osicionamento
P 0,25 4 3 4 1 0,75 1
da empresa no
Ajustamento da
romogdo da
Mercado P! ¢ 0,25 4 4 4 1 1 1
empresa ao
Ajustamento do
roduto da
P! 0,15 3 2 3 0,45 0,3 0,45
empresa ao
[}
h=]
] Recursos da
z2
= empresa para
E=) Ambiente gerira 0,1 2 2 2 0,2 0,2 0,2
v .
al complexidade
§ do
© Recursos da
" empresa para
Social e
gerir aspectos 0,1 1 1 1 0,1 0,1 0,1
governamental ..
sociais do
Adequacgdo dos
recursos
Outros Fatores |humanos da 0,15 4 3 3 0,6 0,45 0,45
empresa para o
segmento
3,35

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
Através da avaliagdo de competitividade da empresa, verifica-se que, assim como na

avaliagdo de atratividade, o Segmento A demonstrou ser o mais favoravel a organizacao, tendo,
neste caso, o Segmento C como um possivel alvo em termos de competitividade.

Ao final dos trés primeiros passos, a organizacao tera um panorama geral do mercado
com relacdo aos segmentos selecionados, em termos de atratividade (dos proprios segmentos)
e competitividade (da propria organizagdo). A partir disto, em conformidade com a abordagem
de mercado que a empresa adotar, isto €, respeitando os objetivos de planejamento estratégico
e dos esforcos de marketing, a organizacao podera definir seu posicionamento no segmento-

alvo selecionado.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Nesta secao sdo apresentadas as consideragdes finais acerca do trabalho, bem como
apontadas as limita¢des e sugestdes para trabalhos futuros.

O presente trabalho teve como objetivo propor um instrumento de andlise de
segmentacao de mercado LGBT que incluisse as variaveis de identidade de género e orientagdo
sexual, baseado nos modelos de segmentacao existentes.

Através da analise das metodologias de segmentacdo de mercado existentes, verificou-
se que estas concentram-se em cinco grandes bases: Base Geografica, Base Demografica, Base
Comportamental, Base Psicografica e Base Beneficios e Custos. Ressalta-se que a base
Beneficios e Custos também ¢ classificada como variavel por alguns autores, como Blackwell,
Miniard e Engel (2005); Rocha, Ferreira e Silva (2012); Las Casas (2012); e Hooley, Nigel e
Nicoulaud (2011).

Quanto as varidveis, constatou-se que todas as metodologias consultadas utilizam a
denominacdo “sexo” ou “género” para identificar o perfil do consumidor. Neste sentido, ¢
importante reafirmar que sexo e género ndo sdo a mesma coisa, além de ndo possuirem
necessariamente relagdo entre si. Enquanto o género ¢ um conjunto de papéis sociais e
comportamentos estabelecidos para o que ¢ definido como “homem” ou “mulher” (APA, 2017),
o sexo condiz a uma questao bioldgica, relacionado ao 6rgao sexual do individuo (BUTLER,
2003). Este equivoco de conceitos presente na literatura sobre o assunto tornou oportuna a
inclusdo das variaveis de identidade de género e orientagdo sexual na Base Geodemografica do
instrumento.

A analise dos resultados obtidos com as entrevistas sob a luz das metodologias de
segmentacdo de mercado permitiu identificar aspectos que ainda faltam em termos de mercado
e empresas, permitindo adequar estas metodologias ao publico LGBT. Destarte, as analises
resultaram em um instrumento final composto por vinte e uma varidveis, agrupadas em quatro
bases: Geodemografica, Psicografica, Comportamental e Beneficios e Custos. Dada a
construcdo do instrumento inicial, este foi validado empiricamente através da aplicagdo de 454
questionarios em grupos do Facebook relacionados a comunidade LGBT. Além disso, foi
possivel identificar o perfil da amostra e o comportamento de compra do consumidor LGBT.

Com o objetivo de compreender o publico LGBT, realizaram-se sete entrevistas em
profundidade, além da aplicagdo dos questiondrios em grupos relacionados a comunidade

LGBT, selecionados de acordo com o processo netnografico proposto por Kozinets (2014).
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De forma unanime, os entrevistados afirmaram que ndo se sentem representados ou
visualizados pelo mercado, pois a imagem do LGBT ainda aparece de forma pontual e ¢
carregada de estereotipos. Além disso, quando questionado se as organizagdes promovem a
conscientizagdo deste publico no mercado, as respostas concentram-se no baixo numero de
acodes, ainda muito centradas na comunica¢do e realizadas por um pequeno nimero de
empresas.

No que tange o perfil da amostra, esta ¢ composta em sua maioria por pessoas do sexo
bioldgico feminino, com 59,7% da amostra, solteir@s (58,8%), estudantes (61%), com ensino
superior incompleto (58,1%), renda de até R$ 4.685,00 (81,7%) e com idade entre 15 e 26 anos
(89,4% dos respondentes). Com relagao a identidade de género e orientacao sexual, 57,5% dos
pesquisados se identificam como mulher e 78,3% sdo homossexuais, bissexuais ou pansexuais.

No que compete ao comportamento de compra, os produtos mais consumidos sao moda
e acessorios (67,6%), perfumaria e cosméticos (41,9%) e celulares e telefonia fixa (35,2%).
Quanto aos servicos, os mais consumidos s3o os de alimentagao (92,1%), de transporte (52,2%)
e de lazer (45,4%). A frequéncia de uso mais evidente ¢ a “diaria”, para ambos. Referente ao
preco, 65,6% da amostra prioriza o custo-beneficio, sendo que o preco também € o atributo
mais valorizado no ponto de venda, com 71,1% de importancia, seguido de qualidade (67,8%)
e atendimento qualificado, com 55,5% de respostas atribuidas. O atendimento preferido pelos
respondentes € o autoatendimento, com a disponibilidade de vendedores em caso de dividas
(81,9%). Para a busca de informagdes sobre produtos e servigos, a internet ¢ o canal de midia
mais utilizado (98,9%), com 81,1% das buscas feitas em sites especializados, 65,2% no
Facebook e 38,3% no Youtube. Além disso, 84,8% dos respondentes ndo possuem uma marca
preferida.

Ap6s a aplicagdo empirica do instrumento, buscou-se calcular sua confiabilidade através
do calculo do coeficiente Alfa de Cronbach, como forma de atestar a consisténcia de cada base,
tendo como referéncia um indice minimo de confiabilidade de 0,7. Os resultados indicaram
resultados acima de 0,70 para todas as bases do modelo inicial, com excecdo da base
Geodemografica. A Base Geodemografica apresentou coeficiente de 0,6715; a Base Psicografia
apresentou coeficiente de 0,8496; a Comportamental ndo teve o coeficiente calculado, dado o
fato de que dispunha de apenas uma varidvel; e a Base Beneficios e Custos apresentou
coeficiente de 0,7927. Apds a realizagdo de testes com a inclusdo e exclusao de varidveis, a
Base Geodemografica também passou a apresentar coeficiente acima de 0,70.

Para obter uma avaliagdo mais precisa do instrumento, foi feita a analise univariada de

todas as variaveis através do calculo dos escores médios, de modo a verificar a importancia
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atribuida a cada uma. Apds o calculo dos escores para as variaveis, foi calculado o escore médio
das bases.

As varidveis que obtiveram os maiores escores foram: “Arranjo Familiar” (3,63)
“Valores” (3,61) e “Status de relacionamento” (3,54). Os menores escores sdo os das variaveis
“Renda” (2,31), “Beneficio Simbolico/De autoexpressao” (3,05) e “Atividades” (3,00).
Destaca-se que na avaliagdo do instrumento, obedecendo a escala de importancia atribuida (1 a
2 nada importante a pouco importante; 2,01 a 3 pouco importante a importante, 3,01 a 4
importante a muito importante), com exce¢ao da variavel “Renda”, todas as variaveis
classificaram-se como importantes ou muito importantes. As variaveis Orientacdo Sexual e
Identidade de Género, foco do presente trabalho, obtiveram escores que demonstram a alta
importancia percebida da inclusdo destas variaveis na segmentacdo de mercado, com indices
de 3,51 e 3,53, respectivamente.

Posterior a andlise dos dados obtidos com a aplicagdo de avaliagdo empirica do
instrumento, algumas readequagdes foram propostas. A variavel “Renda” foi excluida, dada sua
baixa consisténcia e importancia percebida com relacdo as demais variaveis; a variavel
“Custos” foi desmembrada em outras duas varidveis (Custos de Consumo e Custos
Psicologicos) e as variaveis “Identidade de Género” e “Orientacdo Sexual” sairam da base
Psicografica e foram realocadas na base Geodemografica. Além disso, a base Comportamental
foi acrescida de trés variaveis: “Habitos de compra”, “Hébitos de midia” e “Conscientizagao”.
As adequagdes resultaram em um instrumento composto por vinte e uma variaveis, distribuidas
em quatro bases.

Com relacdo as limitagdes do trabalho, algumas questdes foram identificadas. A
principal delas recai sobre o meio de divulgagdo do questionario, que se deu via Facebook em
grupos que obedeciam os mesmos critérios de inclusdo, o que resultou em uma amostra
significativamente homogénea em termos de idade, renda, instru¢do e ocupagao.

Outra limitacao do trabalho refere-se ao fato de que nenhum dos entrevistados ¢ casado
ou possui unido estavel, o que impossibilitou verificar de maneira mais profunda de que forma
o status de relacionamento influencia no consumo do publico LGBT. Além disto, a atribuigdo
de apenas uma variavel a Base Comportamental na proposta inicial do instrumento tornou
inviavel o calculo para aferir a confiabilidade da base.

Como o instrumento inicial sofreu alteracdes, faz-se apropriada a reaplicacdo da
pesquisa para identificar possiveis diferencas de percepcao sobre a importancia das varidveis e
do modelo em si. Além disto, a reaplicacdo da pesquisa permitiria identificar novas

readequagdes para tornar o instrumento ainda mais confiavel. E importante salientar que se
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tenha cuidado ao selecionar a forma de divulgagdo do questionario, para evitar homogeneidade
na amostra.

Também, recomenda-se utilizar a amostragem probabilistica na reaplica¢ao do estudo,
de modo a garantir a possibilidade de se realizarem inferéncias estatisticas com maior
seguranga.

Para dar continuidade aos estudos sobre a segmentacdo de mercado e melhorar a
confiabilidade do instrumento, sugere-se a realizagao do teste Qui Quadrado com a selecao de
pelo menos algumas das variaveis, como por exemplo as de maior escore, de forma a verificar
a associacdo entre elas, tanto da mesma base quanto de bases diferentes.

Além disso, para dar mais profundidade ao entendimento do consumidor LGBT, sugere-
se a realizacdo de um grupo focal ou nova série de entrevistas em profundidade com base nas
variaveis do instrumento proposto, como forma de discutir possiveis novos ajustes ¢ melhorias
na descri¢ao das varidveis, tornando a analise deste consumidor mais apurada.

Em um contexto de mercados extremamente dindmicos e desenvolvidos, conhecer e
atender a todos torna-se, muitas vezes, invidvel para a grande maioria das organizagdes.
Portanto, a segmentacao de mercado permite direcionar os esfor¢os de forma otimizada aquela
parcela de mercado que se deseja atender. Porém, para que isto aconteca de forma satisfatoria,
¢ necessario que a organizagdo conheca as especificidades do seu alvo e, principalmente,
respeite-as. Assim sendo, segmentar o mercado para atender ao consumidor de maneira
personalizada e otimizada fornece subsidios para satisfazé-lo e torna-lo cliente, potencializando
o sucesso da organizacdo e criando vantagem competitiva.

Dada a ampla diversidade de individuos no mercado, a selecao adequada de bases e
variaveis de segmentagdo permite nao somente identificar novas concepgdes sobre as atuais
estruturas destes mercados, a exemplo do mercado LGBT, como também possibilita identificar
novas oportunidades de marketing.

A questdo principal ndo esta centrada em segmentar para segregar e distanciar mais
ainda o publico LGBT do mercado, mas sim, em compreendé-lo e atendé-lo com o maximo de

respeito possivel, democratizando o mercado e promovendo a inclusdo.
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APENDICE A — Roteiro de entrevista

17 parte — Disposicoes gerais: identidade de género, orientacao sexual e LGBT.

Qual ¢ seu status de relacionamento?
Para vocé, o que ¢ identidade de género?
Para vocé, o que ¢ orientacao sexual?

Para vocé, o que ¢ LGBT?

2% parte — O Consumidor LGBT

a.

=

o a o

—-

Como vocé acha que ¢ o consumidor LGBT? Acredita que haja diferenga entre
consumidor heterossexuais ¢ LGBTs no que tange a forma como se consome?

Como vocé ¢ enquanto consumidor?

Como vocé ¢ como consumidor com relagdo a produtos?

Como vocé ¢ como consumidor com relagdo a preco?

Como vocé ¢ como consumidor com relagdo a ponto de venda? E atendimento?

Vocé ¢ fiel a alguma marca/empresa? Qual? Por que?

Quais sdo os beneficios que vocé busca em um produto/servigo? Vocé tem alguma
marca que atenda-os?

Como vocé costuma consumir?

Como ¢ seu estilo de vida?

Como parte do estilo de vida, as opinides expressam como o individuo pensa e se sente
com relacdo a algo, nas coisas que ele acredita etc. Vocé acredita que suas opinides,
com base no seu estilo de vida, influenciam no seu modo de consumir?

Os interesses indicam o que € mais ou menos importante para o consumidor, indicando
suas preferéncias (como alimenta¢do, lar, trabalho, filhos ou si mesmo etc.). Com base
no seu estilo de vida, seus interesses influenciam no seu modo de consumir? Como?
As atividades correspondem aquilo que o consumidor faz em diferentes aspectos da
vida, como no trabalho, diversdo, esportes etc. Com base no seu estilo de vida, suas
atividades influenciam no seu modo de consumir? Como?

Quais sdo os canais de midia que vocé costuma consumir?

Existe alguma ocasido (dia, més, evento comemorativo) em que vocé esteja, geralmente,
mais propenso a consumir? Qual? Por que?

Atualmente, alguma marca desperta a conscientiza¢ao de inclusdo do publico LGBT no

mercado? Como vocé percebe isso?
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p. Vocé acredita que haja algo especifico em termos de consumo quando se trata do

publico LGBT? Se sim, o qué? Se ndo, por qué?
3? parte — O mercado voltado ao publico LGBT

a. Como vocé vé o mercado hoje, de forma geral, com relacao ao publico LGBT?

b. Com base nisso, como ¢ sua relagdo com o mercado hoje enquanto consumidor LGBT?
E positiva? E negativa? Por que?

c. Quais sao os pontos positivos e negativos do mercado, na sua percep¢ao, atualmente,
voltados ao publico LGBT? O que ¢ positivo, negativo...

d. Vocg, enquanto LGBT, se sente representado ou visualizado pelo mercado?

4" parte - Expectativas
a. Levando tudo o que foi dito até agora com rela¢do ao consumo e ao mercado LGBT,
voce acredita que falte algo para com o publico LGBT?
b. O que vocé gostaria que tivesse?
Como vocé gostaria que fosse?

d. Mais alguma questdo que ndo foi abordada e vocé gostaria de colocar?



APENDICE B — Questionario

Sexo bioldgico:
( ) Feminino
() Masculino

Identidade de género
Eu me identifico como:
( ) Homem

() Mulher

() Ambos

() Nenhum

() Outro.

Orientacao sexual
() Heterossexual
( ) Bissexual

() Homossexual
() Pansexual

() Assexual

() Outro.

tatus de relacionamento
) Solteir@

) Relacionamento poligamico (aberto).
) Casad@

) Divorciad@

) Viuv@

) Outro:

NS A

I

( ) De 15 a 18 anos
( )De 19 a22 anos
() De 23 a26 anos
() De 27 a30 anos
( ) De 31 a34 anos
() De 35 a38 anos
() De 39 a42 anos
( ) De 43 a 46 anos
( ) De 47 a 50 anos
() Mais de 50 anos

Ocupacio

() Estudante

() Estagidri@

() Autébnom@

() Profissional liberal
() Aposentad@

) Relacionamento sério. (Nao reside com (@ parceir@)
) Relacionamento estavel. (Reside com (@ parceir(@)

160
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) Empresari@

) Servidor@)/funcionari@ publico
) Funcionari@ de empresa privada
) Do lar

) Produtor(@ rural

) Desempregad(@

) Outro:

nstrugao *
) Primeiro grau incompleto
) Primeiro grau completo
) Segundo grau incompleto
) Segundo grau completo
) Superior incompleto
) Superior completo
) Especializagao
) Mestrado
) Doutorado
) Pos-doutorado

AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN

Renda bruta *

) Até RS 937,00

) Entre R$ 937,01 ¢ R$ 2.811,00

) Entre R$ 2.811,01 ¢ R$ 4.685,00

) Entre R$ 4.685,01 ¢ R$ 6.559,00

) Entre R$ 6.559,01 e R$ 8.433,00

) Entre RS 8.433,01 e R$ 10.307,00
) Entre R$ 10.307,01 ¢ R$ 12.181,00
) Entre R$ 12.181,01 ¢ R$ 14.055,00
) Entre R$ 14.055,01 ¢ R$ 15.929,00
) Acima de R$ 15.929,00

e N e N e N e N N N e

COMPORTAMENTO DE COMPRA

Quais sdo os PRODUTOS que vocé mais costuma consumir? Marque até 3 alternativas.

*

) Automoveis

) Celulares e telefonia fixa
) Informatica

) Eletroeletronicos

) Eletrodomésticos

) Moda e acessorios

) Petshop

) CDs, DVDs e Blu-ray
) Musica digital

) Moveis e decoragao

) Livros

) Jogos

o N N N N N e T NN N2
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() Brinquedos e artigos infantis
() Utensilios domésticos

() Cama, mesa e banho

() Perfumaria e cosméticos

() Artigos esportivos

() Outro:

uais sdo os SERVICOS que vocé mais costuma consumir? Selecione até 03 alternativas.

Q
%
() Alimentagado
() Academia
() Transporte
() Educacao

( ) Cinema

() Teatro

() Shows

( ) Hotelaria

( ) Viagens

() Servigos de manutengao
() Lazer

() Outro:

Com qual frequéncia vocé costuma consumir produtos e servicos? *

Diédria Semanal | Quinzenal | Mensal | Bimestral | Semestral | Anual | Outro

Produtos C C r T ff r ff

Servigos r C C r . C .

Como vocé é com relagao ao preco? *

() Priorizo preco baixo.

() Priorizo o custo-beneficio

() Priorizo a qualidade

() Nao me importo com o prego

() Nao me importo com o prego, desde que me entregue os beneficios buscados
() Outro:

Quais os atributos que vocé mais prioriza no ponto de venda (loja/marca)? Selecione até
3 alternativas. *

) Decoragao/ambientacao

) Disponibilidade de produtos

) Atendimento qualificado

) Preco

) Qualidade

) Status

) Sensagdo/nogao de respeito por parte da loja para com o consumidor LGBT
) Campanhas com a inclusao do ptublico LGBT

) Reputacao

) Outro:

e N N N N N N N N NN
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Quando consome em lojas fisicas, qual tipo de atendimento vocé prefere? *
() Autoatendimento

() Atendimento com vendedores presentes o tempo todo durante a compra
() Autoatendimento com a disponibilidade de vendedores caso hajam duvidas
() Indiferente

() Outro:

Quais os canais de midia que vocé costuma utilizar para buscar informacdes quanto aos
itens que consome? Marque até 3 opcoes. *

)TV

) Radio

) Revistas

) Jornais

) Internet

) Anuncios em outdoors

) Outro:

AN AN AN AN AN AN AN

Quanto a INTERNET, quais sdo os canais que vocé utiliza para buscar informacdes
quanto aos itens que consome? Marque até 03 alternativas. *
) Sites especializados

) Foruns de discussao

) Comunidades de usudrios

) Blogs

) Facebook

) Instagram

) Twitter

) Youtube

) Outro:

N N e N N e e N N

Vocé possui alguma marca ou empresa preferidas que vocé se identifica, enquanto
consumidor LGBT? *

() Sim.

() Nao.

Se vocé marcou a opcio "Sim'" na pergunta "Vocé possui alguma marca ou empresa
preferidas que vocé se identifica, enquanto consumidor LGBT?", informe qual é/sio a(s)
marca(s)/empresa(s) e o porqué. *

SAN

Se vocé marcou a opg¢ao "Nao", digite "ndo" no campo abaixo.
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Instrumento de analise para segmentac¢ao do publico LGBT.

IMPORTANCIA |

GRUPO VARIAVEL 112131415

Variavel 1 - Orientacio sexual: Necessidade de as empresas levarem em
conta as diversas orientagdes sexuais existentes, como forma de incluir as
pessoas de maneira legitima através de produtos, servigos, atividades de
marketing etc.

Grupo 1 | Variavel 2 - Identidade de género: Necessidade de o mercado desconstruir
o padrao binario (homem e mulher) e levar em conta as diferentes maneiras
que a pessoa se identifica, através de produtos “neutros” com relacdo a
género (livre de cores consideradas masculinas ou femininas, com
modelagens menos demarcadas etc.).

Variavel 3 - Localizaciio: Engloba estados, regides, cidades e até bairros.
Reflete-se no tamanho da localidade, disponibilidade de locais voltados ao
publico LGBT, receptividade das pessoas para com este publico.

Variavel 4 - Classe social: Necessidade de as empresas levarem em conta
a posicdo social que o consumidor LGBT, de forma geral, possui.

Variavel 5 - Status de relacionamento: Necessidade de as empresas
levarem em conta que os LGBTs podem ter unides estaveis/casar-se no civil
Grupo 2 | e constituir um novo arranjo familiar.

Variavel 6 - Renda: Necessidade de as empresas levarem em conta que a
maioria dos LGBTs ndo possuem filhos, dispondo de mais recursos
monetarios para consumir.

Variavel 7 - Arranjo familiar: Necessidade de as empresas levarem em
conta a existéncia de diversos arranjos familiares além do tradicional
homem-+mulher+filho(s) e também levarem em conta que LGBT podem ter
familias com filhos.

Variavel 8 - Valores: Necessidade de as empresas levarem em conta que o
consumidor LGBT ndo restringe-se apenas a sua orientacdo sexual e
identidade de género mas sim, a uma pessoa dotada de valores e crengas.

Variavel 9 - Personalidade: Necessidade de as empresas levarem em conta
a forma como o consumidor LGBT pensa, sente e age.

Variavel 10 - Estilo de vida: Necessidade de as empresas entenderem o

modo como o consumidor LGBT leva a vida, seu comportamento no dia-a-
Grupe3 | 4,

Variavel 11 - Atividades: Necessidade de as empresas levarem em conta
as diferentes atividades que o consumidor LGBT executa nos mais
diferentes ambitos da vida (trabalho, lazer, estudo, entre outros).

Variavel 12 - Interesses: Necessidade de as empresas levarem em conta
os interesses, preferéncias e prioridades especificas do consumidor LGBT.

Variavel 13 - Opinides: Necessidade de as empresas levarem em conta
aquilo que os consumidores LGBT defendem, naquilo que acreditam.

Varidavel 14 - Respostas ao mix: Respostas ao mix de marketing:
Necessidade de as empresas levarem em conta as reagdes positivas ou
negativas do publico LGBT, quanto a produtos, ponto de venda, preco e
comunicagao.
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Variavel 15 - Beneficio Funcional: Necessidade de as empresas levarem
em conta o beneficio funcional que o consumidor LGBT sabe que vai ter ao
consumir determinado produto ou servigo.

Variavel 16 - Beneficio Emocional: Necessidade de as empresas levarem
Grupo 5 | em conta o beneficio que desperta os bons sentidos, emogdes e sensacdes
do consumidor ao utilizar algum produto ou servigo

Variavel 17 - Beneficio Simbélico/auto expressiao: Necessidade de as
empresas levarem em conta o beneficio que expressa como o consumidor
quer que os outros o percebam (imagem) ao utilizar determinada marca,
produto ou servico, como o status, poder aquisitivo, inteligéncia,
sexualidade ou o desempenho.
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Variavel 18 - Custos: Necessidade de as empresas levarem em conta custos
que sejam compativeis a realidade LGBT, sejam eles monetarios, de tempo,
de energia ¢ psicologicos (desconfortos mentais).

1 — Nada importante; 2 Pouco importante; 3 Importante; 4 Muito importante; 5 Néo se aplica.




