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""Ai papai... Eu quero € gastar!'': Analisando o amor a marca e o comportamento
impulsivo de compra da comunidade LGBTQIAP+

INTRODUCAO

Nas dltimas décadas o consumo se tornou um aspecto central da sociedade e da cultura
contemporanea (MAGALHAES; LOPES; MORETTI, 2017). Estabeleceu-se crengas de que
os bens de consumo sdo facilitadores para a obtencdo de sucesso, identidade e felicidade, se
considerando tais valores como fundamentais para a sociedade de consumo (GIDDENS,
1997; DITTMAR; DRURY, 2000).

A sociedade de consumo, termo apresentado por Baudrillard (2005), € o reflexo do
comportamento dos individuos, figurando em uma necessidade de consumir o valor simbodlico
conferido tanto aos produtos, quanto aos servigos oferecidos no mercado. O consumo &, cada
vez mais, estimulado na sociedade, ja que ndo se realiza apenas a compra de bens, pois o
consumo vai além da satisfacio de necessidades materiais, mas a emulacdo de outros
sentimentos e necessidades, transitando geralmente em questdes psicossociais (BARBOSA;
CAMPBELL, 2006; DARRAT; DARRAT; AMYX, 2016).

Diante da compreensdo do consumo, implica ainda em perceber que sua realizacao
ocorre em diferentes lugares, tempos e espagos, ou seja, ndo possui apenas ldgica material,
como também imaterial, no qual as emog¢des do consumidor surgem (BALESTRIN; STREY;
ARGEMI, 2008). Diferente da teoria econdmica, em que se previa que o consumidor agia
através da racionalidade para consumir (HALL; LIEBERMAN, 2003), as questdes
emocionais possuem importante influéncia no comportamento de consumo (SAUERBRONN
et al., 2009). Quando se discute acerca da tomada de decisdo de compra, os aspectos
emocionais se revelam importantes, principalmente pelo reconhecimento de influenciar no
processo de decisdo de consumo (COSTA; FARIAS, 2014).

Diante das recentes mudangas no mercado, motivadas pelas transformacdes de cunho
econdmico e social que impactam a sociedade como um todo, refletindo uma tendéncia na
qual as ofertas de consumo se tornam experi€ncias que estimulam reacdes cognitivas,
emocgdes e sentimentos nos consumidores (BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO,
2009). E dentre estes sentimentos, discute-se acerca do sentimento de amor a uma marca
especifica, conceito de marketing em que se pode observar uma alteracdo de comportamento
nas relagdes afetivas com uma marca apds o consumo com fim satisfatorio (CARROLL;
AHUVIA, 2006; BATRA; AHUVIA; BAGOZZI, 2012).

Neste contexto, referente a analise do processo de decisdo de compra do consumidor,
existem circunstancias peculiares que podem motivar compras ndo planejadas, as quais estdao
associadas a um forte desejo de consumir, que se convertem apds O consumo em sensacoes
de prazer e de baixo controle cognitivo, sendo denominado como compras por impulso
(BILLIEUX et al., 2007).

Conforme Mueller et al. (2011), o fendmeno de consumo por impulso, se caracteriza
quando o consumidor expressa a necessidade de um produto de forma imediata, sem poder
esperar por ele, e sem medir as consequéncias que este consumo provocara a longo prazo.
N3ao obstante, este tipo de consumo pode provocar uma perda de controle na hora da compra,
resultando indmeras vezes na aquisicdo de produtos e servigos desnecessarios para 0s
individuos (MUELLER et al., 2011).

A procura de compreensio acerca do comportamento de compra por impulso, antes se
deve entender a questdo da impulsividade, que € a tendéncia em responder rapidamente a um
desejo, sem possuir reflexo e entendimento de consequéncias (DHOLAKIA, 2000).
Baumeister (2002), Ozer e Gultekin (2015) discorrem que os individuos impulsivos enfrentam



dificuldades em controlar suas acdes, € por ndo possuirem objetivos, nem regras em suas
atividades de consumo, apresentam maior inclinagdo a compras impulsivas.

No entanto, o conhecimento sobre o consumo por impulso ainda necessita de
entendimento mais aprofundado. Em comparag¢do com outras areas de estudo do consumo, a
tematica se apresenta em um estigio inicial de compreensao (AMOS; HOLMES; KENESON,
2014), isto ainda é mais evidente, quando se procura a associacdo de compra por impulso
realizadas por pessoas da comunidade LGBTQIAP+.

Menciona-se a comunidade LGBTQIAP+ (Iésbicas, gays, bissexuais, transexuais,
questionando, intersexuais, assexuais, pansexuais, mais), por ser um subsegmento em
expansdo, que ainda possui caréncia de dados e pesquisas que subsidiem a analise de seu
comportamento de compra, além de ser um publico pertencente a diversas classes
econdmicas, exigentes e que ndo medem esforcos para adquirir ou satisfazer suas
necessidades e desejos (RODRIGUES et al., 2014; SURESHA, 2016). Além disso, a
literatura académica sobre consumo apresenta estudos sobre idosos (PINTO; PEREREIRA,
2014; DALMORO; VITTORAZZI, 2016), mulheres (MELO et al., 2016; LINS et al., 2017),
homens (BERTUOL et al., 2017) entre outros segmentos de consumidores, no entanto, nao ha
aprofundamento sobre comportamento de consumo da comunidade LGBTQIAP+.

Neste sentido, revela-se que pesquisadores da drea de marketing ainda pouco estudam
consumidores LGBTQIAP+ (PEREIRA; AYROSA; OJIMA, 2006), e quando abordam estes
individuos, focam em gays masculinos (TIRELLI, 2011; PEREIRA; AYROSA, 2012). Diante
disso, revela-se que dar visibilidade a estes consumidores se torna importante, visto que, a
comunidade LGBTQIAP+ movimenta quantias expressivas, conseguindo chamar e reter
atencdo de muitas organizacdes (SANTOS; COSTA; ARAUJOA, 2017). Estima-se que no
Brasil, os consumidores LGBTQIAP+ movimentem em torno de 418 bilhdes de reais, o
equivalente a 10% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro (SCRIVANO; SOBRIMA
NETO, 2015), escalando estes consumidores a um nicho importante para a economia.

Com base no exposto, este estudo tem por objetivo geral verificar a relacdo entre o
comportamento impulsivo de compra e o sentimento de amor a marca. Especificamente,
pretende-se: 1) identificar a presenca do comportamento impulsivo de compra na comunidade
LGBTQIAP+; e ii) averiguar se o comportamento impulsivo de compra sofre influéncia do
sentimento de amor a marca na amostra estudada.

O estudo estrutura-se em cinco secdes: inicialmente, uma introdug¢do ao tema do
consumo por impulso, apresentando o objetivo da pesquisa e sua justificativa, seguido pela
construgdo tedrica; metodologia aplicada visando atingir o objetivo proposto, a
apresentacao e analise dos dados obtidos e as consideracdes finais do trabalho.

2. CONSTRUCAO TEORICA
2.1. Compra por Impulso

A compra por impulso € resultado de um forte estimulo, levando o consumidor a agir
de maneira ndo planejada (VASCONCELOS; LUCIAN, 2014). Doob (1993) apresenta que a
impulsividade pode ser definida como a auséncia de reflexdo entre um estimulo e a resposta
do individuo. Neste sentido, a compra por impulso é referida como uma acio
psicologicamente complexa e, diversas vezes, associada ao estado emocional dos
consumidores (ROOK, 1987). A impulsividade decorre do conflito psicologico entre o
autocontrole e os desejos do consumidor (HOCH; LOEWENSTEIN, 1991). Conforme Youn
(2000), a impulsividade que se manifesta no momento da compra esta fortemente associada as
emogdes. Diante disso, acredita-se que os consumidores impulsivos tendem a encarar as
atividades de compra como uma forma de lazer, tornando sua realizagdo prazerosa,
alcancando sentimentos favoraveis e positivos (COSTA; FARIAS, 2016).



Por outro lado, h4 outras emog¢des concernentes ao comportamento de compra por
impulso como o estresse relacionado a rotina; a percep¢do de tempo e urgéncia utilizados para
decidir o consumo de algum produto ou servico; a analise na qual o beneficio gerado, deve ser
maior que seu valor proposto e, a maximiza¢do da necessidade do consumidor sob a 6tica da
situacdo proposta (ALMEIDA; JOLIBERT, 1993). Os consumidores impulsivos buscam
satisfazer seus desejos de forma instantinea e com urgéncia sem se importar com
consequéncias que suas compras irdo gerar no futuro, como dividas ou problemas financeiros
e sociais (ROOK; FISHER 1995; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2003).

A compra por impulso se diferencia das demais formas de consumo pela velocidade
com que o consumidor toma sua decisao de compra, fazendo com que a rapidez da decisao
conduza a um nimero maior de compras por impulso (GERBING; AHADI; PATTON, 1988;
BARBAT; PATTON, 1993). Este tipo de compra, como enfatizado, possui forte contetido
emocional e um baixo controle cognitivo, sendo estimulada por situacdes especificas
(WEINBERG; GOTTWALD, 1992). Em contraponto, a compra contemplativa, ou ainda
planejada, é aquela que ocorre quando o produto ou servigo € escolhido com antecedéncia
pelo consumidor, utilizando critérios racionais (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995).

Apesar de diferentes, os dois tipos de consumo pertencem a um conjunto de
comportamentos que representa um sistema de valores central na vida cotidiana da sociedade,
e um mecanismo de constru¢do de identidade e de regulagdo de relacdes interpessoais
(ROCHA 2004). Nesta perspectiva, Rocha e Silva (2009), colocam que todo ato de consumo
possui significados simbdlicos, e que os bens podem servir para demarcar fronteiras sociais,
identificar e nivelar, reafirmar, negar ou ocultar o fato de fazer parte de um grupo social,
buscando a autoestima ou reforcando lacos de amizade e de parentesco (SILVA;
ESTENDER; JULIANO, 2013).

Segundo Youn (2000), a impulsividade do consumidor carrega consigo uma soma de
sentimentos € emogdes, pois a compra por impulso gera prazer, representado através de
sentimentos que podem ser positivos (e. g. felicidade) ou negativos (e. g. decepcdo). Além
disso, o significado que o consumidor atribui a um produto ou a uma marca servird de base
para compreender seu comportamento (NEPOMUCENO; TORRES, 2005). Para mais, Das
(2014) dispde que a compra por impulso estd associada ao significado que o produto possui
para o consumidor.

Neste sentido, a seguir discuta-se sobre o amor a uma determina marca, buscando
através da teoria, aporte para discutir uma relacdo entre o amor e a impulsividade no
consumo.

2.2. Amor a marca

Sobre os sentimentos que sdo gerados no consumo, Ahuvia (2005) aborda a
importancia fundamental dos objetos amados na identidade do individuo, aonde
consequentemente, verifica-se uma maior capacidade de existir amor entre o objeto amado e o
consumidor, quando este se sente identificado com um produto ou uma marca. Segundo
Schembri et al. (2010), as marcas possuem importancia na constru¢do do “eu” do individuo, e
esta construcdo ocorre pela necessidade constante que as pessoas possuem de se comunicar
com o mundo, revelando aquilo que realmente sdo, através do uso de simbolos de consumo,
do engajamento com causas sociais, e através de outras maneiras. Isto ocorre, para que
possam revelar a sociedade a sua identidade e sua personalidade (SCHEMBRI et al., 2010).

A 1identificacdo com a marca, pode ser definida como o quiao préximo o consumidor
percebe que sua autoimagem estd da imagem da marca (BERGKVIST; BECH-LARSEN,
2010). A partir da compreensao da existéncia desta proximidade, buscou-se analisar a relagdo
existente entre a identificacdo com a marca e o amor a marca, comprovando a existéncia de
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uma relacdo positiva entre ambos os construtos (AHUVIA, 2005; BERGKVIST; BECH-
LARSEN, 2010).

Pesquisas realizadas evidenciam que o amor € uma experiéncia emocional poderosa, e
apontam a importancia desta intensidade na influéncia sobre os amores interpessoais, isto €,
por objetos, produtos e marcas (LEE, 1977; 1988; STERNBERG, 1986; 1998; HENDRICK;
HENDRICK, 1992; HATFIELD, 1988; KIM; JOLLY; FAIRHURST, 2008). Sendo assim, os
produtos que expressam um componente heddnico, ou seja, produtos para os quais O
divertimento, prazer ou apreciagao sao beneficios preliminares reconhecidos pelo consumidor,
tendem a gerar respostas emocionais mais fortes (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

Neste prisma, o amor a marca € definido por Carrol e Ahuvia (2006) como um
sentimento de envolvimento passional e emocional que um consumidor possui por uma
marca. Para Keh, Ngunyen e Ng (2007), o amor a marca é definido como o relacionamento
intimo, apaixonado e comprometido entre o consumidor € a marca, sendo um construto
tridimensional composto por intimidade, paixdo e compromisso, refletindo em bases
emocionais, perceptivas e cognitivas, caracterizado ainda por ser reciproco, multiplo,
intencional e dinamico. A teoria do amor a marca origina-se do hedonismo que conduzem a
consumidores mais (ou menos) apaixonados pelas marcas dos produtos que adquirem
(HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

Em sintese, o consumidor possui no consumo pressupostos que auxiliam na relagao de
pertencimento a um grupo social, perpassando pela construcdo de sua identidade (ROCHA,
2004; AHUVIA, 2006; ROCHA; SILVA, 2009; SCHEMBRI et al., 2010). Revela-se que o
consumo determina a personalidade de pessoas e grupos, € neste sentido, a seguir, discorre-se
acerca do consumo da comunidade LGBTQIAP+, individuos pertencentes a um grupo
potencialmente importante para a economia.

2.3. O consumidor LGBTQIAP+

O consumo e o mercado gay passaram a ser abordados em meados da década de 1990
(FUGATE, 1993; PENALOZA, 1996; HILL; SCHIMIDT, 1998), aonde questionavam a
existéncia ou nao deste segmento no mercado. O segmento econdmico gay, ou como
denominado por Pefialoza (1996), the dream market, observados diversas vezes como um
fendmeno recente, cresceu junto do desenvolvimento da comunidade gay e do prdprio
movimento pelos seus direitos. As grandes cidades passaram a ser refugios para os
homossexuais, devido a localidades menores ou rurais possuirem mentalidade extremamente
conservadora em relacdo a sexualidade (BRANCHIK, 2002; ALDRICH, 2004). O processo
de urbanizacdo, que trouxe uma nova estrutura social, estd associado ao crescimento do
mercado gay, tanto por estas pessoas estarem em busca de liberdade, como também por
procurarem oportunidades de melhorarem economicamente suas vidas (BRANCHIK, 2002;
ALDRICH, 2004; PEREIRA; AYROSA, OJIMA, 2006).

Pesquisas sobre o mercado consumidor LGBTQIAP+ mostram-se relevantes ao se
levar em conta o tamanho deste nicho em termos econdmicos. O Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), no ano de 2007, incluiu uma questdo sobre a orientacao
sexual em seu censo e como resultado, foi estimado que 10% da populacdo brasileira seja
formada por membros LGBTQIAP+, o que representa em torno de 20,7' milhdes de pessoas
(CONSTANCIO, 2007). O autor ainda indica que o consumidor homossexual possui um
perfil especifico, sendo muitas vezes exigente, estabelecendo apenas relacdo com marcas ou
produtos que possuem alto valor social associado.

! Estimativa a partir da populagio de 207,7 milhdes do Brasil em 2016 (IBGE, 2016).



Além disto, apesar dos avancos quanto a ado¢do de criancas por parte dos casais
homossexuais no pais, muitos ainda nao possuem filhos. Frente a isso, por possuirem maior
renda disponivel para consumo, tornam-se consumidores requintados, que desejam produtos e
servigos de qualidade e duradouros (ALTAF; TROCCOLI, 2012). Esta observagdo ja havia
sido realizada por Badgett (2001), apontando que o consumidor homossexual norte-
americano, visto como detentor de uma vida economicamente privilegiada, sem
responsabilidades familiares por ndo possuirem filhos, e cujo comportamento de consumo se
caracterizada pela conspicuidade, coincidindo com o observado no consumidor gay brasileiro.

Os estudos que abordam a comunidade LGBTQIAP+ se restringem, em sua grande
maioria, a analisar individuos gays (homossexuais), seja acerca de temas como turismo
(AZEVEDO et al., 2012), violéncia (CERQUILHO et al., 2013; SOUZA; PEREIRA, 2013)
ou preconceito (CARRIERI; AGUIAR; DINIZ, 2013). Encontram-se ainda estudos com
Iésbicas (IRIGARAY; FREITAS, 2011; CARRIEIL, SOUSA; AGUIAR, 2014), travestis e
transexuais (MULLER; KNAUTH, 2008; CAPRONI NETO; SARAIVA, 2014). Contudo, os
estudos destas duas ultimas identidades de género focam em violéncia e luta por igualdade,
enquanto que estudos com foco em homossexuais transitam também na temética referente a
consumo (AVENA; ROSETTI, 2004; PEREIRA; AYROSA; OJIMA, 2006; TIRELLI, 2011;
ALTAF et al. 2012: ALTAF; TROCCOLI; MOREIRA, 2013). Enquanto que pessoas que
estdo questionando sua identidade, intersexuais, assexuadas e pansexuais, também
pertencentes a sigla da comunidade LGBTQIAP+, ndo sdo abordadas em nenhum estudo.

Uma vez abordadas as principais teorias relacionadas ao tema de estudo, passard a ser
apresentado o percurso metodoldgico seguido neste estudo.

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa figura, no que tange a abordagem, como quantitativa, e através do
método de levantamento (survey) (BABBIE, 1999), como de caréter descritivo-exploratorio.
O estudo se caracteriza como descritivo, pois procura apresentar descritivamente uma
realidade até entdo exclusa de pesquisas de marketing, além de buscar descrever como se da o
impulso € o amor a marca no consumo, construtos ja conhecidos na literatura. O estudo
caracteriza-se como exploratorio no que se refere ao segmento alvo, visto que poucas
pesquisas os apresentam, identificando a relacdo entre o amor a marca e impulsividade no
consumo da comunidade de pessoas LGBTQIAP+.

Os dados foram coletados a partir da aplicagdo de um questionirio composto por 19
questdes que buscaram mensurar aspectos referentes ao comportamento impulsivo de compra
e ao amor a marca, somando-se a essas, foram adicionadas questdes que tinham como
finalidade verificar o perfil sociodemografico dos respondentes. Constituiram tal questionério
a escala de propensdo a compras por impulso, desenvolvida por Rook e Fisher (1995) e
traduzida para o contexto brasileiro, sendo composta por 09 itens, e a escala de amor a marca
proposta por Carroll e Ahuvia (2006), estruturada com 10 itens e adaptada para a lingua
portuguesa. Tais itens foram mensurados através da escala tipo Likert de cinco pontos,
variando entre “1 - discordo totalmente” e ‘5 - concordo totalmente”, havendo ainda uma
op¢ao de neutralidade (3 — nem discordo, nem concordo).

Para que fosse possivel mensurar o amor a marca, solicitou-se aos individuos que
respondessem as questdes referentes a essa escala, considerando-se a marca a qual
frequentemente desejavam e/ou consumiam os seus produtos, devendo preferir esta diante de
outras que comercializem produtos similares. Desta forma, este estudo nio versa sobre uma
marca especifica, mas sim pela possibilidade ou pressuposto que os individuos podem
desenvolver amor por uma marca de consumo frequente. Apds a definicdo prévia do
instrumento de coleta de dados, foi realizado um pré-teste com 10 alunos de pds-graduagao,
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de modo que estes avaliassem o instrumento criteriosamente. Na sequéncia, foram realizadas
as alteragdes verificadas pelos respondentes.

Tendo em vista o objetivo proposto, esta pesquisa possui como populacdo-alvo as
pessoas referenciadas na sigla LGBTQIAP+, que inclui as identidades de género e orientagdes
sexuais: lésbicas, gays, bissexuais, trans, questionando, intersexuais, assexuais, pansexuais e
mais (DEUTSCH, 2018). O mais da sigla absorve a diversidade que a sociedade possui
quanto a géneros e orientacdes, abrindo espacos para todas as pessoas e suas particularidades,
e para este estudo, exclui-se pessoas cis-género heterossexuais, se justificando tal exclusdo
desse grupo de consumidores, por serem utilizados convencionalmente em estudos de
marketing. Sendo assim, o termo LGBTQIAP+ foi escolhido para representar a comunidade
abordada nesta pesquisa.

No que se refere a amostragem, esta se caracteriza como amostra ndo-probabilistica
por conveniéncia (MATTAR, 2008). Neste sentido, a participacdo dos individuos da
comunidade LGBTQIAP+, ocorreu através de adesdo voluntaria, sendo a coleta feita a partir
da aplicacdo online dos questionarios. Para tanto, o instrumento foi disponibilizado via /ink do
Google Forms, compartilhado pelos pesquisadores em grupos da rede social Facebook. Além
de convites distribuidos aos usuarios da rede social Instagram. A coleta ocorreu entre os dias
11 de junho ao dia 06 de julho de 2018.

Ao final da coleta alcancou-se uma amostra total de 1.710 brasileiros, entretanto, em
virtude do objetivo tracado para esta pesquisa, 141 questiondrios foram considerados
invalidos, uma vez que, identificou-se 132 respostas de inqueridos que alegavam ser
heterossexuais e 09 questionarios respondidos de maneira inadequada. Assim sendo,
alcancou-se como amostra o nudmero final de 1569 respondentes da comunidade
LGBTQIAP+. As informagdes coletadas foram tabuladas no Excel e analisados no software
SPSS 2.0.

A andlise dos dados foi realizada através de estatistica descritiva. Ademais, para que
se pudesse verificar a correlagdo existente entre o comportamento impulsivo de compra e a o
amor a marca, foi realizado o teste de Correlacao de Pearson, de modo que se pudesse avaliar
a direcdo e o grau de correlacdo linear entre tais construtos (MOORE; KIRKLAND, 2007). A
fim de medir a forca dessas correlacdes, adotou-se as medidas sugeridas por Pestana e
Gageiro (2008), sendo que indices de 0,2 a 0,39 foram considerados baixos, de 0,4 a 0,69
considerados moderados, de 0,7 a 0,89 equivalentes a indices altos e, de 0,9 a 1,0
considerados indices muito altos.

Além disso, para avaliar a dependéncia de uma varidvel em relacdo a uma ou mais
variaveis independentes (GUJARATI, 2011), utilizou-se a regressao linear multipla, por meio
do método do Minimos Quadrados Ordinarios (MQO). Sendo assim, neste estudo, a variavel
dependente refere-se ao comportamento impulsivo de compra, e a varidvel independente diz
respeito ao construto amor a marca. Destarte, o R? foi calculado e analisado com o intuito de
identificar o quanto a varidvel independente amor a marca pode explicar a varidvel
dependente. O referido coeficiente pode variar entre os valores 0 e 1, isto é, quanto mais
proximo de 1, maior o grau de explicacdo das varidveis dependentes sob a varidvel
independente (GUJARATTI, 2011).

Apresentados os procedimentos metodologicos a serem cumpridos no
desenvolvimento da pesquisa, passa-se a apresentagao dos dados coletados.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1. Perfil da amostra

A populacdo desta pesquisa é composta por individuos do publico LGBTQIAP+,
constituida por 1569 individuos de diferentes identidades de género e orientacdes sexuais dos
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27 estados brasileiros. Os estados com maior representatividade foram os de Sao Paulo
(18,1%), Rio Grande do Sul (14,9%), Rio de Janeiro (11,7%) e Minas Gerais (9,7%), com
frequéncia superior a 100 inqueridos por estado. A amostragem da pesquisa apresenta um
ndmero diverso de identidades de gé€nero, aonde pessoas Trans*, Intersexo, Questionando e
outros, representam 5,1%, e pessoas declarando suas orientacdes sexuais (homossexuais,
bissexuais, assexuais, pansexuais e outros) alcancam a margem de 94,9%, como verifica-se no

Quadro O1.

Quadro 01 — Identidade de género e orientagdo sexual dos respondentes

Identidade de Género/ Orientacio Sexual Frequéncia Percentual
Lésbica 176 11,2%
Gay 860 54,8%
Bissexual 337 21,5%
Trans* 20 01,3%
Questionando 39 02,5%
Intersexo 08 00,5%
Assexual 33 02,1%
Pansexual 91 05,8%
Mais (Demissexual e outros) 05 00,3%

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa (2018).

Ao se analisar o percentual de identidade de género e orientacdo sexual dos
respondentes, pode-se observar uma discrepancia nos indices apresentados, isto ocorrem em
virtude das op¢des de respostas seguirem os comportamentos e identidades citados na sigla
LGBTQIAP+, cuja evidencia mais orientagdes sexuais do que identidades de géneros, e, logo,
outras opgdes de respostas ficam subentendidas no sinal de mais, assim como demais
orientagcdes sexuais e romanticas (e.g. poliamor) (MARTINS, 2014).

No que se refere a idade dos questionados, verifica-se que a grande maioria dos
respondentes sdo jovens, possuindo idade de 19 a 24 anos (48%) e de 25 a 30 (28%),
atingindo indice de 76% da amostra. Desse modo, pessoas LGBTQIAP+ com menos de 18
anos compuseram 7,7% dos questionados, enquanto que pessoas com mais de 40 anos,
preencheram 3,8% do universo pesquisado. Pessoas LGBTQIAP+ com faixas etarias entre 20
e 30 anos sdo participativas também em outros estudos, representando margens superiores a
53% (CRUZIO; ALTAF; TROCOLLI, 2012; SANTOS; COSTA; ARAUJO, 2017), isto
ocorrendo principalmente pelo fato das redes sociais possuirem maiores acesso de jovens nas
idades representadas (BARRETOS, 2014; BORGES, 2015), sendo este o principal meio de
divulgacdo desta pesquisa.

Em relacio a escolaridade, predominantemente os individuos participantes da
pesquisa possuem grau de formagao educacional elevado, sendo que 31,1% cursaram o ensino
superior e pds-graduagdo. Pessoas LGBTQIAP+ que possuem o ensino superior incompleto
(49,8%) representam a maior fatia do universo desta pesquisa, € este cendrio pode ser
justificado pelo nimero elevado de pessoas de 19 a 24 anos (48,4%) que compreendem a
amostra. O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), ao incluir pela primeira vez
pessoas LGBTQIAP+ em seu censo em 2010, revelou que, em relacdo a educagdo da
populacdo brasileira, os homossexuais possuem mais anos de estudos do que a média
apresentada pelas pessoas que se declaram heterossexuais, sendo que 39,7% de pessoas
LGBTQIAP+ possuem ensino médio completo ou ensino superior incompleto contra 23,4%.

O retrato empregaticio dos inqueridos indicou que 30,7% nao estdo trabalhando, e este
dado pode ser decorrente do elevado nimero de estudantes presentes na amostra da pesquisa.
Contudo, o nimero de pessoas LGBTQIAP+ empregadas no mercado formal, tanto como
funcionarias publicas, empresarios, profissionais liberais ou trabalhadores sob regime da CLT,
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ocuparam 38,3% da amostra, enquanto que estagiirios, autdbnomos e outros, atingem a
margem de 31%.

Referente a renda individual dos respondentes, verificou-se que aqueles que nao
possuem ou nao declaram seus proventos, correspondem a 15,2% do universo do estudo. Os
que possuem até um salario minimo representam 19,4% do total da amostra, e, com maior
percentual (41%), evidenciam-se aqueles respondentes que afirmaram possuir renda de um a
trés salarios minimos. Apesar da reduzida presenca de individuos com mais de nove salérios
minimos, a renda individual declarada por esta fatia da amostra, diverge consideravelmente
dos demais, tendo como média o valor de 20 mil reais. Ademais, um dos fatores que
potencializam a maior renda destas pessoas, diz respeito a auséncia de filhos (FREITAS;
GHIRALDELLO, 2014), informacdo também auferida nesta pesquisa, onde 96,1% dos
respondentes disseram nao possuirem filhos. Altaf e Troccoli (2012) discorrem que, por
pessoas da comunidade LGBTQIAP+ possuirem maior renda disponivel, tornam-se
individuos mais avidos a consumir, observacdo anteriormente ja analisada por Badgett (2011).

Com base em tal assertiva e ap6s apresentacdo do perfil dos respondentes deste estudo,
na proxima secdo sao apresentadas informacdes referentes ao consumo desses individuos.

4.2. Comportamento impulsivo de compras

Neste topico, analisou-se as varidveis que compdem a escala de propensdo a compra
por impulso. Para avaliar a confiabilidade do construto (HAIR et al., 2005), foi verificado o
coeficiente de Alfa de Cronbach. Assim, obteve-se como valor de a = 0,678, sendo
considerado por Hair et al. (2005) como um baixo indice. O baixo valor de confiabilidade
verificado pode ser decorrente do baixo nimero de questdes que compdem o instrumento de
mensuracdo do construto analisado (TAVAKOL et al., 2011; MOROCO; GARCIA-
MARQUES, 2012). Na Tabela 01, sdo apresentados os valores da andlise descritiva
encontrada para o construto.

Tabela 01 — Analise descritiva do construto Comportamento Impulsivo de Compras

Questoes Média | Desvio padrao
Eu frequentemente compro coisas espontaneamente. 3,930 1,897
“Simplesmente compro”: isto descreve a maneira como eu compro as coisas. 3,810 1,419
Eu costumo comprar coisas sem pensar. 2,244 1,263
“Eu vejo, eu compro”: esta afirmagdo me descreve. 2,308 1,337
“Compro agora e penso sobre isto mais tarde”: esta afirmac¢do me descreve. 1,957 1,172
As vezes eu fico com vontade de comprar coisas no impulso do momento. 2,240 1,397
Eu planejo cuidadosamente a maioria de minhas compras. 4,087 1,365
As vezes eu sou um pouco distraido sobre o que eu compro. 3,760 1,407
Eu compro as coisas de acordo como me sinto no momento. 3,163 1,489
Valor geral para o construto 3,055 0,745

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa (2018).

A questdo “Eu planejo cuidadosamente a maioria das minhas compras” obteve uma
média de 4,087, o que indica que os respondentes do estudo deixam de lado a emog¢do no
momento do consumo, possuindo comportamento de compra racional, isto &, sem
impulsividade (HALL; LIEBERMAN, 2003). Em contrariedade, a questdo “Eu
frequentemente compro coisas espontaneamente” apresenta a segunda maior média (3,930),
apontando que os respondentes possuem tendéncia a compra por impulso, principalmente se
for feita a observagdo das demais questdes com média acima de 3 (“Simplesmente compro”:
isto descreve a maneira como eu compro as coisas”, “As vezes eu sou um pouco distraido
sobre o que eu compro” e “Eu compro as coisas de acordo como me sinto no momento),



destacando a espontaneidade, distracdo e demais emog¢des como fortes estimulos que levam o
consumidor a consumir de maneira ndo planejada (VASCONCELOS; LUCIAN, 2014).

As demais médias demonstram que a amostra estuda se comporta indiferente a
algumas questdes relacionadas a impulsividade no momento da compra. No entanto, se
verificado os altos valores de desvio padrdo, pode-se perceber a existéncia de individuos da
amostra que concordam com as afirmativas, demonstrando que parte da comunidade
LGBTQIAP+ apresentam altos escores de comportamento impulsivo no momento da compra.
O comportamento de consumo impulsivo analisado a partir do desvio padrio, sustenta-se pela
alta presenca que pessoas LGBTQIAP+ possuem no PIB brasileiro (SCRIVANO; SOBRIMA
NETO, 201%), identificando-os como consumidores avidos e potenciais a estratégias de
marketing pelo seu alto e peculiar comportamento de consumo (SANTOS; COSTA;
ARAUIJOA, 2017

4.3. Amor a marca
Para avaliar a confiabilidade do construto amor a marca, foi calculado o coeficiente de
Alfa de Cronbach. Sendo assim, obteve-se como resultado a = 0,807, considerado como um

bom indice de confiabilidade (HAIR et al., 2005).

Tabela 02 — Analise descritiva do construto Amor a marca

Questoes Média | Desvio padrio
A marca é maravilhosa. 3,564 1,4529
A marca me faz feliz. 3,105 1,4811
A marca € totalmente incrivel. 3,145 1,4099
Tenho sentimentos neutros sobre a marca. 3,467 1,4112
A marca, no momento do consumo, me deixa muito feliz. 3,392 1,4902
Eu amo a marca. 2,867 1,4510
N3o tenho sentimentos particulares sobre a marca. 3,463 1,4661
A marca € puro prazer. 2,610 1,3304
Eu sou apaixonado pela marca. 2,685 1,4143
Estou muito ligado a marca. 2,597 1,4101
Valor geral para o construto 3,089 0,8652

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa (2018).

A questdo “A marca ¢ maravilhosa” obteve a maior média dentre as demais
afirmativas, indicando respondentes da pesquisa possuem emocdes por determinadas marcas.
Estas emocgdes sdo o elo para o consumidor passar a identificar-se com a marca, estabelecendo
uma relacdo positiva de proximidade entre marca e consumidor. (AHUVIA, 2005;
BERGKVIST; BECH-LARSEN, 2010). Contudo, a questdo com segunda maior média
(3,467), em que se afirma que “Tenho sentimentos neutros sobre a marca”, aponta que os
respondentes sdo indiferentes em relacdo a uma marca especifica. E esta afirmativa possui
corroborac¢do de outras com médias superiores a 3, como: “Ndo tenho sentimentos particulares
sobre a marca”.

Porém, por habitualmente a escala de amor a marca de Carrol e Ahuvia (2006)
mensurar uma marca especifica, o que ndao ocorreu neste estudo, faz-se apresentar nos
resultados grande divergéncia nas médias das afirmativas, pois, apesar da indiferenca
apresentada nas duas questdes com maiores médias, as outras trés questdoes com médias
superiores a 3 (“A marca, no momento do consumo, me deixa muito feliz”, “A marca ¢
totalmente incrivel” e a “a marca me faz feliz”), indicam que o consumidor pode sentir amor
por uma determinada marca.



4.4. Correlacio entre os construtos Comportamento impulsivo de compra e amor a
marca

A fim de atingir os objetivos propostos para o estudo, preliminarmente, foi utilizado o
coeficiente de correlacdo de Pearson como uma forma de avaliar a relacdo entre as varidveis

de interesse.

Tabela 03 — Correlagdo entre os construtos

Construtos Comportamento impulsivo de compra Amor a marca
Comportamento impulsivo de compra 01 ,272%*
Amor a marca ,2T2%* 1

**_ A correlacdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa (2018).

Conforme pode-se verificar na Tabela 03, identificou-se uma baixa correlagdo entre os
construtos comportamento impulsivo de compra e amor a marca. Assim, objetivando analisar
os resultados encontrados, discute-se os valores verificados na correlacio entre os construtos.
Sendo assim, destaca-se a positiva correlagdo entre o construto comportamento impulsivo de
compra € o amor a marca (r=0,272, p<0,01). Isto é, quanto mais o individuo demonstra amor
a uma determinada marca, maior serd seu comportamento impulsivo no momento da compra.
Na mesma ldgica, quanto mais o individuo realizar compras impulsivas, maior serd seu amor
a uma marca especifica. Este resultado ressoa com o que Youn (2000) sugere, discorrendo
que a impulsividade se manifesta no momento em que a compra estd fortemente associada as
emog¢des e sentimentos, como 0 amor a marca, que ressalta o sentimento de hedonismo no
consumidor (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

4.5. Influéncia do amor a marca no comportamento impulsivo de compra

Tendo como finalidade analisar a influéncia do amor a marca em relacdo ao
comportamento de compra por impulso, foi realizada a anélise de regressao multipla para
averiguar quanto o amor a marca, neste estudo configurando-se como a variavel dependente,
pode ser explicado pelo comportamento de compra impulsivo (varidvel independente). Desta
forma, na Tabela 04, € apresentado o modelo de regressao estimado para este estudo.

Tabela 4 — Regressdo Linear

Amor a marca Teste F
Variavel dependente R2
Cf. Sig Sig
Compra por impulso 272 ,000 0,074 ,000

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa (2018).

Com base nos valores apresentados, evidencia-se que, no que se refere ao impacto do
amor a marca no comportamento de compra por impulso, destaca-se que o valor de teste F foi
significativo a 1%, demonstrando que a varidvel independente (amor a marca) influéncia a
varidvel dependente (compra por impulso). Além disso, pode-se averiguar que o valor
encontrado para R?, 7,4% da variancia do fator, pode ser explicado no modelo de regressao.
Sendo assim, compreende-se que o amor a marca explica no modelo de regressao proposto e
na amostra estudada, 7,4% do comportamento impulsivo de compra.
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Fundamenta-se o resultado, a influéncia que emocdes e sentimentos possuem no
comportamento do consumidor, fazendo com que o individuo, na maioria das vezes, aja
impulsivamente. (BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009). E dentre estes
sentimentos, revela-se como grande propulsor da acdo rdpida de consumo, o amor por uma
determina marca diante de muitas outras, promovendo sensagdes de bem-estar e prazer, além
de estabelecer relacdes afetivas com a marca apds o consumo satisfatéorio (CARROLL;
AHUVIA, 2006; BATRA; AHUVIA; BAGOZZI, 2012).

5. Consideracoes Finais

O presente estudo teve como objetivo verificar a relagdo entre o comportamento
impulsivo de compra e o sentimento de amor a marca. Para tanto, foi realizado uma pesquisa
survey, de abordagem quantitativa e de carater descritivo-exploratdrio, tendo como amostra
um total de 1569 respondentes da comunidade LGBTQIAP+.

Com base nos achados desta pesquisa, verificou-se a baixa correlagdo entre os
construtos comportamento impulsivo de compra e o sentimento de amor a marca. Este
resultado justifica-se pela complexidade que o consumo por impulso possui, além do fato de
nio ter sido apontada uma marca especifica para orientar os respondentes nas questoes
relacionadas ao amor a marca, causando distin¢do entre possiveis marcas imaginadas pelos
respondentes, causando divergentes respostas, o que pode ter impactado no resultado final.

No que se refere a influéncia da varidvel independente amor a marca na varidvel
dependente comportamento impulsivo de compra, verificou-se como valor de R? que a
variavel independente possui influéncia de 7,4% na variavel dependente estudada. Isto é,
individuos que apresentam a amor a determinada marca, tendem a apresentar tracos de
comportamento impulsivo de compra.

No que tange aos aspectos gerencias, os resultados encontrados neste estudo podem
contribuir para que as organizacdes possam se aprofundar na compreensio acerca de como o
consumidor LGBTQIAP+ se comporta, isto €, atentando-se ao fato de que um consumidor
que possua uma relacdo afetiva e de proximidade com uma determinada marca, podera
realizar um nimero maior de compras. Do mesmo modo, que se deve entender a importancia
que a comunidade abordada no estudo possui para 0 mercado econdmico.

Finalizando estas consideracdes, sugere-se como pesquisas futuras, entrevistas com
potenciais consumidores impulsivos LGBTQIAP+ para uma compreensdo mais profunda
acerca do tema, assim como correlacionar o consumo por impulso com construtos como
materialismo e consumo conspicuo, ja que estes consumidores sdo descritos como exigentes €
amantes de qualidade e exclusividade.
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