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RESUMO

A diversidade de géneros observada no pais e mais especificamente no Rio Grande do Sul tem
sido muito visada em todos os meios, consequentemente, também no meio comercial e digital.
Com o crescimento acelerado da tecnologia e avancos do e-commerce, torna-se relevante
estudar o comportamento dos diversos publicos de e-consumidores existentes. Este estudo tem
como objetivo identificar os aspectos comportamentais do publico LGBT+ no e-commerce, no
Rio Grande do Sul. Optou-se por realizar a pesquisa por meio de amostragem aleatoria simples,
utilizando-se de questionarios em plataforma digital. A conclusdo deste estudo identificou que
0 publico LGBT+ do Rio Grande do Sul realiza na internet, compras planejadas com
antecedéncia, de forma mensal, motivadas principalmente por preco, sendo os fatores
psicoldgicos e psicograficos os maiores determinantes de suas decisdes.
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ABSTRACT

The diversity of genders observed in the country and more specifically in Rio Grande do Sul
has been widely targeted in all media, consequently also in the commercial and digital
environment. With the rapid growth of technology and advances in e-commerce, it becomes
relevant to study the behavior of the various existing e-consumer audiences. This study aims to
identify the behavioral aspects of the LGBT + public in e-commerce in Rio Grande do Sul. We
chose to conduct the research through simple random sampling, using digital platform
questionnaires. The conclusion from this study identified that the LGBT + public of Rio Grande
do Sul makes monthly planned online purchases on the internet, motivated mainly by price,
being the psychological and psychographic factors the main determinants of their decisions.
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1 INTRODUCAO

Todos os individuos apresentam caracteristicas similares ou comuns a diversas outras
pessoas. Estas caracteristicas podem ser provenientes de culturas, regides, convivio social, entre
outros fatores. A diferenciacdo entre homens e mulheres provém da construcdo social trazida
ha diversos anos, que assimila o sexo somente como variacao biologica. Ao perceber a diferenca
entre os individuos a partir da percepcao que estes tém de si mesmos e como se apresentam a
sociedade, passa-se a tratar de identidade e expressdo de género e ndo apenas sexo bioldgico
(JESUS, 2012).

A partir da compreensao relativa a diferenciacdo de géneros, sexo e orientacdo sexual,
tem-se o publico composto por lésbicas, gays, bissexuais, transexuais, entre outros. Por haver
diversas siglas utilizadas para caracterizar este publico, de acordo com o pais ou regido, para
fins desta pesquisa, optou-se por utilizar a sigla LGBT+.

Com o intuito de conhecer melhor o publico LGBT+ e seu comportamento perante o
mercado, bem como compreender os fatores que influenciam seu processo decisorio de compra,
optou-se por realizar estudo do comportamento do consumidor. Conforme Mendes (2014,
p.18), ""é fundamental conhecer o que 0s consumidores desejam e o0 que os influencia a adquirir
algum produto ou servico. S assim as organizacgdes irdo ter sucesso no mercado onde estdo
inseridas.” Para abranger maior nimero de pessoas na pesquisa e, assim, torna-la mais relevante
e, tendo em vista 0 aumento do uso da tecnologia, a pesquisadora escolheu como campo de
pesquisa, 0 comércio digital.

O alto desenvolvimento da tecnologia gera oportunidades de crescimento e de
abrangéncia de mercado para as empresas e organizacdes. Tem-se, com isso, a potencializacdo
dos produtos e servicos inéditos e populares, desenvolvidos pelos profissionais de Marketing,
pois com 0 uso da internet, é possivel conectar pessoas com a rede e pessoas entre si, produtos
e servicos se tornam mais acessiveis (STRAUSS; FROST, 2011).

Ainda de acordo com Strauss e Frost (2011), a compra online traz muita economia para
os clientes, por sua conveniéncia de oferecer servicos vinte e quatro horas por dia, velocidade
no atendimento, possibilidade de autoatendimento e de precificacdo. Utilizando-se da facilidade
de comparacao, o cliente escolhe o melhor preco a se pagar e ainda tem possibilidade de adquirir
diversos produtos ou servigos em um Unico lugar.

Ao perceber que existe nimero reduzido de pesquisas mercadoldgicas envolvendo o
publico LGBT+, e menor nimero ainda relativo ao comportamento deste publico no e-

commerce, vislumbrou-se a oportunidade de realizar estudo que pudesse auxiliar em futuras
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pesquisas e projetos nesta area. A pesquisadora optou entdo, por verificar o comportamento dos
consumidores LGBT+, num mercado que esta em constante crescimento. Desta forma, iniciou-
se a pesquisa acerca do comércio digital, visto que este tem grande procura por diversos
publicos, devido as suas inUmeras vantagens.

Para a decisdo do foco de pesquisa, utilizou-se como base as diversidades de género
existentes na populacdo brasileira e, para este estudo, especificamente as que existem no Rio
Grande do Sul. Também norteou este estudo o crescimento acelerado do uso das tecnologias e,
consequentemente, do e-commerce. Com isso, a pesquisadora optou por realizar um
levantamento voltado ao comércio digital com foco na populagédo LGBT+.

Neste contexto, tem-se entdo o seguinte problema de pesquisa: Quais 0s aspectos
comportamentais do publico LGBT+ no e-commerce? Este estudo teve por objetivo geral
identificar os aspectos comportamentais do publico LGBT+ no e-commerce, no Rio Grande do
Sul. A pesquisadora visou alcancar este objetivo, por meio de trés objetivos especificos:

e Descrever o perfil do Consumidor digital LGBT+
e Levantar os produtos e servi¢cos consumidos pelo publico LGBT+ na internet;
e Verificar aspectos do comportamento do consumidor LGBT+ que determinam a decisédo
de compra online.
Com o intuito de fornecer embasamento teérico a cerca dos conceitos necessarios para a
compreensdo deste estudo e, assim, possibilitar o alcance dos objetivos tracados, tem-se, a

sequir, o teferencial tedrico.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para fins de compreensdo da presente pesquisa, o referencial tedrico, além de fundamentar
0s conceitos essenciais para o estudo, auxiliou na formulacao dos instrumentos de levantamento
de dados e sua consequente analise. Para tanto, o presente estudo esta organizado da seguinte
forma: primeiramente Marketing, que explana suas definigdes, seus pontos principais e 0s
ambientes a que esta ligado. Seguindo a linha l6gica, tem-se o E-marketing, neste ponto explica-
se os diversos canais online utilizados pelas organizagdes. Dentro deste contexto, como um dos
canais de E-marketing encontra-se 0 E-commerce, sera apresentada sua defini¢cdo, bem como
vantagens e desvantagens observadas. Para dar conta dos objetivos da investigacdo, o
Referencial Tedrico é complementado com os temas: Comportamento do consumidor, que
descreve os fatores que o influenciam e, por fim, as terminologias, defini¢fes e caracteristicas

do mercado foco do presente estudo, ou seja, o publico LGBT+.



2.1 MARKETING

O Marketing visa identificar e satisfazer necessidades humanas e sociais de maneira
simplificada assim, pode-se dizer que 0 Marketing supre necessidades de forma a gerar lucros.
Pode ainda ser definido de formas distintas de acordo com sua perspectiva. A partir da
perspectiva social, € definido como o processo de obter 0 que se deseja ou necessita, por meio
da livre troca, oferta ou criagdo de produtos ou servicos de valor para o outro; e da perspectiva
gerencial, esta relacionado ao processo de venda (KOTLER; KELLER, 2012).

Ainda conceituando Marketing, Boone e Kurtz (2011) citam que se trata do processo de
planejamento e execucdo da concepcao, defini¢do de prego, promogéo, distribui¢do de produtos
e servicos, eventos e organizages, com o intuito de criar e conservar relacionamentos e
satisfazer os objetivos individuais e organizacionais. Ja para Andrade (2010), a definicdo de
Marketing é exposta de forma mais ampla, este conceitua Marketing como a atividade que
agrega valor ao produto ou servico, sendo este valor benéfico para o cliente, para a empresa ou
organizacgao, bem como para a sociedade em que esta inserido.

Ja para Churchill Junior e Peter (2010, p. 4), “a esséncia do Marketing é o
desenvolvimento de trocas em que organizacdes e clientes participam voluntariamente de
transacOes destinadas a trazer beneficios para ambos”. Entdo, entende-se que o Marketing deve
ser uma relacdo ganha-ganha, que seja benéfica tanto para a empresa, quanto para o
consumidor.

A partir dos conceitos verificados, € possivel compreender que o Marketing esta
relacionado a todo o processo que envolve o produto ou servi¢o, desde o desenvolvimento até
sua entrega final. Ainda se compreende que 0 Marketing tem por objetivo, sanar as necessidades
ou desejos dos consumidores, agregando valor para o cliente e para as organizagoes.

Sabendo que o Marketing visa atender as demandas dos individuos, agregar valor aos
itens oferecidos, estabelecer relacdo benéfica com os clientes, é necessario que os profissionais
entendam as estratégias de Marketing, para que consigam atingir os objetivos das organizacdes.
Conforme Cobra (2009), o processo de adocdo de estratégias de Marketing, denominado
composto de Marketing ou mix de Marketing, consiste em quatro elementos, séo eles: produto,
preco, promocao e ponto (distribuicéo).

Gabriel (2010, p. 42,43) explica que “o modelo dos 4 Ps foi proposto por E. Jerome
McCarthy em 1960 e tem 0 ponto de vista da empresa — o produto que ela oferece, 0 preco que

ela estabelece, a praga em que ela disponibiliza e a promogéo que ela faz.”



Tendo conhecimento acerca dos 4Ps, relacionados & empresa, ao produto ou servico que
se esta analisando, inicia-se o planejamento de Marketing. Este baseia-se em analisar as
oportunidades, determinar mercados-alvo, desenvolver estratégias e programas de Marketing,
bem como gerenciar estes esforcos (KOTLER; KELLER, 2012). A Figura 1 mostra as forcas
determinantes para o planejamento das estratégias de Marketing da empresa.

Figura 1 - Fatores de influéncia no planejamento de Marketing
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Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 24)

Conforme Pride e Ferrell (2015), o ambiente de Marketing consiste em for¢as externas
que influenciam direta ou indiretamente, nas entradas de recursos de uma organizagao, sejam
recursos humanos, financeiros, matérias-primas, de informacGes ou naturais. Estas forcas estdo
expressas atraves de diversos ambientes, representados na Figura 1, nas extremidades do
guadrado.

A importancia da analise do ambiente politico-legal ¢ trazida por Las Casas (2017) ao
citar que, diariamente a sociedade é afetada por alteracdes ou criacdes de novas legislacoes e
por mudangas governamentais, estas que podem vir a influenciar diversos setores ligados a
comercializacdo em funcdo de regulamentagdes, taxas, impostos, entre outros fatores. O

ambiente politico-legal, com suas normativas e legislacdes, afeta ndo somente as organizacdes,



mas também afeta diretamente a populacdo mundial, esta que vem crescendo dia apés dia. O
fator demogréfico estudado pelos profissionais de Marketing refere-se a populagdo, quanto a
taxa de crescimento por regido, pais, cidade, padrdes familiares, distribuicdo etaria e
diversidades populacionais (KOTLER; KELLER, 2013).

O crescimento da populacédo, interfere na cultura das sociedades. Las Casas (2017)
coloca que, o fator cultural é bastante determinante nos habitos de compra de grupos de
consumidores. Individuos de diferentes regides e culturas possuem habitos distintos e formam
opiniGes a respeito do comportamento dos outros grupos. A cultura de cada regido tem
influéncia sobre o desenvolvimento e aceitacdo da sociedade em relacdo aos avancos
tecnoldgicos. A tecnologia torna as atividades de Marketing mais convenientes e acessiveis
nacional e internacionalmente. Em locais onde a tecnologia estd avancando rapidamente,
profissionais da area utilizam desta vantagem para veicular suas propostas e, em paises em fase
de desenvolvimento tecnolégico, verificam oportunidades para ultrapassar a tecnologia
existente e ganhar mercado (PRIDE; FERRELL, 2015).

Expandindo-se a tecnologia, os profissionais de Marketing visam alcangar novos
mercados e tém maior acesso a meios para que isto se torne possivel. Desta forma o Marketing

também passa a ser inserido no meio digital, surgindo o E-marketing, que sera tratado a seguir.

2.2 E-MARKETING

O Marketing, como verificado anteriormente, visa sanar as necessidades e objetivos dos
individuos ou organizacGes, com o avanco tecnoldgico, entdo o Marketing passou a ser
observado também no meio digital, sendo denominado na literatura como, E-marketing,
Marketing Digital ou ainda Marketing Online.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) o Marketing tradicional e o
Marketing digital devem se complementar, sendo o papel do tradicional promover o interesse
e consciéncia dos consumidores e o digital, promover acdo e defesa da marca. O Marketing
tradicional tem foco em interacdo com os clientes e o digital, foco em promocéo de resultados.

O E-Marketing consiste no uso da tecnologia de informagdo para as atividades de
Marketing (STRAUSS; FROST, 2011). Os autores afirmam tratar-se do resultado da aplicacéo
desta tecnologia, sobre o Marketing tradicional, para criar, comunicar, desenvolver e
compartilhar ofertas que agregam valor ao cliente. Ampliando o conceito de E-marketing,
Cintra (2010) explica que este diz respeito ao processo de comercializacdo de produtos ou

servicos destinados a um publico-alvo, que seja usuario de internet e tecnologias de informacéo



online, juntamente com ferramentas e servigos digitais, alinhados a estratégia de Marketing da
organizacao.

Conforme Andrade (2010, p. 66), “na etapa de adaptacdo das empresas a esse tipo de
Marketing, ha necessidade de fomentar uma cultura diferenciada que provogue a assimilagédo
de valores e processos da web.” O autor também afirma que o Marketing eletrénico é um
processo dindmico, que pode estar expresso em diversas modalidades, como anuncios
eletronicos, mala direta, intranet, links em websites, etc.

Limeira (2007, p. 54) cita ainda que:

A interatividade possibilitada pela web permite aprofundar o relacionamento entre as
empresas e 0s seus consumidores em diversas das etapas do programa de Marketing,
como na criagdo e no desenvolvimento de produtos e servigos, na pesquisa sobre o
comportamento, expectativas e desejos dos clientes, na avaliacdo da qualidade dos
programas de Marketing, na customizagdo de produtos e servigos, na negociagdo de
prazos e condigdes de pagamento, na comunicagdo de Marketing, entre outras
atividades empresariais.

Sédo diversos os canais online utilizados por fabricantes ou intermediérios, para fins de
Marketing dos produtos e servicos de organizaces, como sites proprios, propagandas em
outros sites, links de Marketing interativo e comunidades online (BOONE; KURTZ, 2011).
Estes canais podem ser observados na figura a seguir:

Figura 2 - Canais de Marketing online
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Entdo, conforme visualizado na Figura 2, as organiza¢6es podem utilizar muitos canais
de Marketing na internet. Podem-se utilizar comunidades online, como féruns, grupos de
noticias, entre outros. Ha4 empresas que vinculam propagandas em sites de terceiros, por meio
de banners ou andncios por exemplo. Existem, ainda, links interativos, como cartdes ou cupons
virtuais. E por fim, tem-se os websites, sejam eles corporativos, de Marketing, vitrines virtuais,
entre outros.

Strauss e Frost (2011) indicam as diversas funcGes dos websites, estes podem ser
utilizados para entretenimento do cliente, como informativo, para criacdo de comunidades, para
fornecer dados de produtos ou servigos, para estabelecer comunica¢do com os consumidores,
entre outras fungdes. Entéo, entende-se que o Marketing digital, abrange diversos canais online,
tanto para promocao da marca ou organizacdo, como para venda de produtos e servi¢cos. Neste

contexto encontra-se 0 E-commerce, area de estudo desta pesquisa.

2.3 E-COMMERCE

As atividades de E-marketing englobam muitos servicos digitais, incluindo o comércio.
Este servico, bem como as atividades a ele ligadas, como transacdes financeiras,
relacionamento digital com clientes, entre outras, sdo atividades relativas ao E-commerce, que
sera conceituado no decorrer desta pesquisa.

O E-commerce é uma atividade de Marketing, praticada na internet ou por meio de
ferramentas eletronicas, que visa coletar e analisar informacGes de negdcios, manter
relacionamento online com clientes, conduzir transac6es, ampliando o alcance das empresas e
construindo relacionamento com clientes (BOONE; KURTZ, 2011). Os autores argumentam
ainda que, quatro de cada cinco sites sdo dedicados a algum aspecto do E-commerce e
praticamente todas as organizacdes tém presenca na web de alguma forma.

De acordo com Cobra (2009, p. 410),

O comércio eletrdnico comegou a mais de 20 anos com o desenvolvimento do EDI
(Eletronic Data Interchange — transferéncia eletrdnica de fundos) no final dos anos
1970 e no inicio dos anos 1980. Outras formas de comércio eletrnico incluem:
cartGes de crédito; ATMs (Automated Teller Machines — caixas eletronicos); e
atividades bancérias por telefone. Esses desenvolvimentos, juntamente com a
expansao da Internet, oferecem oportunidades para que todos, conectados a Web,
realizem transagGes comerciais bancarias.



Strauss e Frost (2011) trazem a visdo do comprador digital, colocando que, estes obtém
economias ao realizar compras online. O cliente pode encontrar o0 que desejar, no horario que
desejar, podendo, muitas vezes adquirir mais de um produto em uma Unica pagina, tendo a
possibilidade de se autoatender, e realizar comparacdes de preco e caracteristicas sem a
necessidade de se deslocar. Ou seja, 0s autores atribuem a internet a economia de custos de
modo geral, ndo apenas de preco de produto.

A venda online também proporciona vantagens para os vendedores, e como em qualquer
tipo de comércio, algumas desvantagens. Conforme Strauss e Frost (2011) explicam, as lojas
virtuais, permitem uma redugdo de custos em relacdo a lojas fisicas, pois ndo precisam
necessariamente manter estoques, em funcdo do autoatendimento o nimero de funcionarios é
reduzido, o custo com transacdes bancarias em relacdo a vendas também ¢é inferior, pois o
cliente vincula seus proprios dados sem interferéncia da loja, o custo de vinculacdo de midia
digital é bem inferior ao custo de manter uma loja fisica.

Em contrapartida, 0s mesmos ainda afirmam que os e-commerces tem custos elevados para
desenvolvimento dos websites, aquisicdo de novos clientes, atendimento online rapido e
distribuicdo dos produtos, que tem que ser feita de forma individual. Os autores apontam estas,
como sendo as principais desvantagens, do ponto de vista da organizacao, em utilizar servicos
de E-commerce.

Para obter maiores informacdes a respeito das motivagdes do consumidor ao optar pelo E-
commerce ao invés dos servigos de venda convencionais, ou seja, lojas fisicas, e compreender
suas decisbes de compra, é necessario estudar o comportamento do consumidor. Estudo este,
que sera compreendido no préximo conceito e, que permite verificar os principais aspectos que

influenciam na busca e decisdo por determinados produtos ou servigos.

24 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor auxilia na compreensdo dos fatores que
influenciam os clientes ao buscar determinado produto ou servico, na assimilacdo do processo
decisorio de compra e 0 processo pos-compra. Este estudo apresenta como principais
influenciadores de comportamento os fatores sociais, demograficos, psicograficos e
psicolégicos. Ainda é possivel verificar as etapas do processo decisorio de compra, bem como,
algumas especificidades do comportamento do consumidor digital.

De modo a tragar o perfil do consumidor e, consequentemente, ter informac6es que

embasem todo o processo de comercializacdo de produtos, o comportamento do consumidor é
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analisado desde a constatacdo da necessidade ou desejo de um produto ou servico, até seu
descarte ou desuso. Reforcando este pensamento, Hoyer e Macinnis (2011, p.4), citam que “o
comportamento do consumidor reflete a totalidade das decisGes dos consumidores com relagédo
a aquisicdo, consumo e descarte de bens, servigos, atividades, experiéncias pessoas e ideias por
unidades (humanas) de tomada de decisdo (ao longo do tempo)”

Solomon (2016, p. 6) reforca este mesmo conceito ao explicar que o estudo do
comportamento do consumidor “¢ o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazerem necessidades e desejos.”

A respeito do comportamento do consumidor, Farias, Kovacs e Silva (2007, p.29)
explicam que

Torna-se necessario saber as preferéncias do individuo quanto ao consumo de
produtos e servi¢os: como compram, 0 que compram, onde compram, com qual
frequéncia compram e, com base nessas informacdes, desenvolver estratégias de

marketing que almejem influenciar as atividades nas quais os consumidores se
ocupam quando buscam um novo produto ou Servigo.

Complementando estes conceitos, Merlo e Ceribeli (2014) citam que o estudo do
comportamento do consumidor visa a reflexdo acerca das motivagbes de compra dos
consumidores, forma de tomada de decisfes, como é o processo de obtencdo, consumo,
avaliacdo e descarte dos produtos e servigos, bem como quais fatores internos e externos
influenciam neste comportamento.

Ainda acerca da definicdo de comportamento do consumidor, Cobra (2009, p. 82) expde
que

Analisar o comportamento do consumidor inclui entender suas atividades fisicas e
mentais. Como exemplo de atividades mentais estdo as influéncias que as marcas,
através da publicidade exercem sobre o consumidor. [...] As atividades fisicas incluem
visitas a lojas.

Diversos séo os fatores que influenciam no comportamento do consumidor e 0 processo
de decisdo de compra passa por diversas etapas. Tendo em vista estes aspectos, Merlo e Ceribeli
(2014) sugerem um modelo-sintese do comportamento do consumidor, que mostra os fatores
que influenciam no comportamento de compra e o processo de decisdo de compra, presentes na

Figura 3.
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Figura 3 - Modelo-sintese do comportamento do consumidor
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Fonte: Merlo e Ceribeli (2014)

Conforme informacdes visualizadas na Figura 3, pode-se verificar que, os fatores que
influenciam no comportamento de compra do consumidor sdo: fatores sociais, demograficos,
psicograficos e psicoldgicos. A figura mostra ainda as etapas do processo de decisdo de compra.
Estes fatores e etapas serdo detalhados a seguir.

2.4.1 Fatores sociais

Boone e Kurtz (2011) explicam que a cultura é um dos fatores mais amplos do
comportamento do consumidor, esta trata de crencas, valores, experiéncias transmitidas por
geracOes, preferéncias, etc. Os autores também ressaltam que o comportamento do consumidor
pode ser afetado por influéncias sociais, que sdo ocasionadas nos grupos em que os individuos
estdo inseridos, sejam grupos de trabalho, amigos, familiares ou ainda grupos determinados
pela classe social. Estes grupos sao classificados como grupos de referéncia e grupos familiares.

Os grupos de referéncia sdo os individuos com convivio eventual ou permanente, sao
grupos de pessoas que influenciam no comportamento umas das outras por meio da
convivéncia, conjuntos de amigos, de trabalho, de esportes. O grupo familiar é o que exerce

maior influéncia sobre o comportamento de consumo dos individuos, pois, sdo transmitidos por
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geracOes, sejam costumes de alimentacdo, consumo de roupas, bebidas ou diversos outros
produtos e servigos (COBRA, 2009).
Banov (2017, p. 52) explica que

As classes sociais sdo importantes para o estudo do comportamento do consumidor e
para os profissionais de Marketing porque as pessoas que pertencem as mesmas
classes sociais geralmente compram 0s mesmos produtos, nos mesmos pontos de
vendas.

O autor explica ainda que, as classes sociais sd@o grupos de individuos que tém o mesmo
status, principalmente relativo ao poder aquisitivo. Assim, estes ttm o mesmo poder de compra,
reafirmando seu conceito de que as classes tendem a adquirir as mesmas coisas, N0S Mesmos
locais.

Com base nestas defini¢des, entende-se que, os fatores sociais dizem respeito a sociedade
em que os individuos estdo inseridos, ou seja, € relativo ao convivio familiar, de amigos, ou
local de trabalho, estudo, entre outros. Os fatores sociais também séo relativos a classes
estabelecidas por poder aquisitivo, as pessoas tém tendéncia a se comportarem ou agirem
semelhantemente aos que estdo ao seu entorno no dia a dia. A inser¢do social dos individuos,
pode ser relativa a demografia, visto que esta verifica renda, faixa etéria, entre outros fatores.
Os estudos demogréaficos, serdo detalhados a seguir.

2.4.2 Fatores demograéficos

Os estudos demograficos tratam-se de estatisticas utilizadas para mensurar dados da
populacdo, como renda, distribuicdo etéria, taxa de natalidade, género, etc. Estes dados sdo de
suma importancia para o marketing, para que se possam localizar mercados e prever seu
tamanho, facilitando a inser¢do e permanéncia de produtos e servi¢os nestes mercados
(SOLOMON, 2016).

Dois fatores importantes, verificados na demografia sdo o género e orientacdo sexual,
pois podem influenciar nas suas preferéncias, gostos e necessidades. Gracas a crescente de
unides entre pessoas do mesmo sexo, profissionais de Marketing estdo utilizando desse fator
para focar em consumidores gays e léshicas. O género e orientagdo sexual também sao
norteadores para diferenciar publicidades voltadas especificamente ao publico masculino ou
feminino, tendo em vista que, ambos possuem comportamento e motivagOes diferentes
(HOYER; MACINNIS, 2011).



13

Outro fator demografico muito Util para o estudo do comportamento do consumidor é a
faixa etaria. Cobra (2009, p. 89) salienta que “a idade divide as pessoas em grupos com
comportamentos de consumo distintos [...]. Os habitos de consumo, 0s gostos e as preferéncias
mudam com o passar da idade.” Baseado nisso, torna-se de grande importancia a verificacao da
faixa etaria do publico que se estd analisando para distinguir o tipo de comunicacdo a ser
utilizada.

Entédo, a partir destes conceitos, pode-se verificar que, os fatores demograficos, tém por
objetivo, mensurar dados relevantes da populacdo, a fim de obter informacdes Uteis para o
estudo do comportamento do consumidor, para avaliar estratégias de comunicacao para cada
grupo. Torna-se importante, entdo, pesquisar sobre a faixa etaria, média de renda, género e

orientacao sexual, taxa de natalidade, etc.

2.4.3 Fatores psicologicos e psicogréaficos

No dmbito dos estudos do comportamento do consumidor, a psicografia estuda os estilos
de vida dos individuos e como eles influenciam nas suas decisfes de compra. Refere-se também
a como as pessoas alocam seus recursos financeiros e como destinam seu tempo. Esta
diretamente ligada as preferéncias e habitos criados pelos individuos no seu cotidiano
(MERLO; CERIBELLLI, 2014).

Porém, a Psicografia ndo trata apenas de estilo de vida, atualmente abrange mais
conceitos. “No passado, a psicografia media apenas os estilos de vida do consumidor, mas
aplicacdes mais modernas também incluem a formacéo psicolégica, de valores, personalidade
e comportamento dos consumidores com relagdo a produtos especificos.” (HOYER,;
MACINNIS, 2011, p. 310). Com base neste conceito e tendo em vista que diversos autores ndo
diferenciam fatores psicograficos de fatores psicoldgicos, optou-se por unificar esta subsecao.

No ambito psicoldgico, estuda-se a personalidade como um dos fatores de influéncia no
comportamento dos individuos. Cobra (2009) explicita que o comportamento do consumidor é
determinado por seus tracos de personalidade. A personalidade é definida como sendo a forma
como os individuos reagem a diferentes estimulos do ambiente em que estéo inseridos. O autor
explica também que a personalidade é composta por motivos inconscientes, ideais societarios
e 0 consciente mediador entre ambos (id, superego e ego).

A personalidade explica as reaces de cada um de acordo com os estimulos recebidos,
mas outro fator que impulsiona 0 comportamento do consumidor, levando-o a buscar algum

produto ou servico, é a sua motivacgdo, Solomon (2016, p. 17) cita que:
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Motivacao se refere aos processos que fazem as pessoas se comportarem do jeito que
se comportam. Ela ocorre quando uma necessidade ¢ despertada ¢ o consumidor
deseja satisfazé-la. Assim que uma necessidade é ativada, um estado de tensdo
impulsiona o consumidor a tentar reduzir ou eliminar a necessidade. Essa necessidade
pode ser utilitaria (isto é, um desejo de obter algum beneficio funcional ou pratico,
como quando uma pessoa come legumes por motivos nutricionais) ou heddnica (isto
¢, uma necessidade de experiéncia envolvendo respostas ou fantasias emocionais).

Baseando-se nos conceitos verificados, compreende-se que os fatores psicoldgicos e
psicograficos tratam do estilo de vida dos individuos, da sua alocacdo de bens financeiros. Estes
fatores contemplam ainda, a personalidade e a motivacdo, que é relativa ao desejo ou impulso
de satisfazer alguma necessidade.

O comportamento de compra dos individuos, como visto anteriormente, pode ter
diversas motivacgdes e variar de acordo com diversos fatores, seja pelo meio em que este esta
inserido na sociedade ou por fatores intrinsecos deste individuo. Desta forma, o processo de
tomada de decisdes pode ter variacdes de acordo com sua natureza. Este processo ocorre em

etapas, que serdo abordadas a seguir.

2.4.4 Tomada de Decisdes

A tomada de decisdes pode ser de trés naturezas diferentes: cognitivas, que sdo as
decisbes sequenciais, deliberadas e racionais; habituais, que sdo as decisdes comportamentais,
inconscientes e automaticas; e afetivas, que sdo as decisdes emocionais e instantaneas
(SOLOMON, 2016). Neste estudo, foi verificada a tomada de decisdo através da perspectiva
cognitiva.

Solomon (2016) explica que esta perspectiva baseia-se no planejamento e passa por
algumas etapas: o reconhecimento do problema, ou constatacdo de alguma necessidade ou
desejo; busca de informacdes a respeito do produto ou servico que deseja adquirir; avaliacdo de
alternativas, por meio da comparacdo de modelos e marcas disponiveis; escolha do produto,
com base nas avalia¢Ges das etapas anteriores; e resultado, que se d& pela obtengéo do produto.
Diversos autores tratam a avaliagdo pds-compra, como parte deste processo decisorio, por este
motivo, nesta pesquisa, a avaliacdo pds-compra estard inserida no processo de tomada de
deciséo, visto que esta pode ser fator determinante para novas compras ou indicacdes, por

exemplo.
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Este processo inicia-se pelo reconhecimento do problema. Hoyer e Macinnis (2011, p.
174) citam que “reconhecimento do problema ¢ a diferenga percebida entre um estado real e
um estado ideal. Esse ¢ um estagio fundamental do processo de decisao, pois motiva a acao do
consumidor.” Os autores explicam que, o estado ideal ¢ aquele que a pessoa deseja e o estado
real é a situacdo atual em que se encontra, entdo, o reconhecimento do problema trata-se de
verificar o que se tem e 0 que se quer obter para sanar algum desejo ou necessidade. Apds a
constatacdo do problema ou necessidade, inicia-se a busca por informacdes.

Conforme Banov (2017), a busca de informagdes a respeito do produto ou servigo
desejado, ocorre de duas formas, busca interna e externa. O autor explica que, a busca interna
trata-se da memoria, recordar de situagcdes de compras anteriores, experiéncias ja presenciadas
com determinadas marcas ou organizagdes que tiveram resultados positivos. A busca externa
diz respeito a informacdes obtidas por terceiros, amigos que compraram 0 mesmo item,
folhetos, comparativos, sites das organizagdes, reclamacdes de usuérios, redes sociais, para
poder avaliar os atributos do produto ou servigo.

Obtendo-se diversas informacdes a respeito do produto ou servico desejado, é
necessario avaliar as alternativas encontradas e, para isso, é preciso estabelecer critérios. De

acordo com Boone e Kurtz (2011, p. 184),

Critério de avaliagdo é um conjunto de fatores que o consumidor considera na escolha
de alternativas. [...] Os critérios de avaliagdo comuns incluem pre¢o, nome da marca
e pais de origem. Os critérios de avaliagdo podem variar também de acordo com idade,
renda, classe social e cultura do consumidor.

Ap0s a avaliacdo das alternativas de compra, é que ocorre a compra de fato. Merlo e
Ceribelli (2014) explicam que esta etapa, envolve a deciséo do canal de vendas a ser utilizado
para obtencdo do produto ou servico, sabendo-se que o mesmo item pode ser encontrado em
diversos canais, sejam lojas fisicas ou virtuais. O autor ainda cita que, a decisdo pelo canal a
ser utilizado pode se basear na experiéncia de compra esperada em cada estabelecimento, e
quanto maior a satisfacdo encontrada em determinado ponto de venda, maior pode ser a
satisfagdo encontrada apds a compra.

T&o importante quanto saber a expectativa do consumidor a respeito de determinado
produto antes da compra, € verificar seu comportamento e satisfacdo apds a compra. Um cliente
insatisfeito com um produto ou servico, marca ou empresa, tendera a optar por outras

alternativas em uma nova compra, assim como um cliente satisfeito, mantera sua preferéncia.
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Sendo assim, é necessario verificar como o cliente percebe o produto ap6s a obtencéo e, se

necessario, oferecer servigos para reparar os danos, em caso de insatisfacdo (COBRA, 2009).
O estudo do comportamento do consumidor se da atraves destes fatores e processos

verificados ao longo deste item. Alguns autores, citam especificidades verificadas no

comportamento dos consumidores digitais, que serdo tratadas a seguir.

2.4.5 Comportamento do consumidor Digital

O estudo do comportamento do consumidor digital também se utiliza dos fatores sociais,
demograficos, psicoldgicos e psicograficos e, de forma geral, passa pelas mesmas etapas no
processo decisorio. Sendo assim, os consumidores sdo estudados seguindo 0s conceitos
verificados anteriormente. Em relacdo especifica ao consumidor digital, Strauss e Frost (2011)

destacam que:

Os usudrios da internet tendem a ter uma atitude mais positiva em relagdo a tecnologia
e ser mais habeis e experientes com o uso do computador. O género afeta as atitudes
com relagdo ao uso da tecnologia da internet, e a idade e a etnia também podem afetar
sua utilizacdo

Banov (2017) ressalta alguns fatores que influenciam o comportamento do consumidor
virtual: a confiabilidade; facilidade para encontrar produtos e servigos, bem como estabelecer
comparativos; conveniéncia, pois ndo ha necessidade de deslocamento ou transporte préprio,
se reduz o tempo necessario para realizar a compra. A autora também destaca como fator de
influéncia o atendimento recebido, qualidade do produto ou servico, prazos de entrega,
facilidade e agilidade para trocas ou devoluc@es e atendimento pds-vendas.

Giglio (2010) verificou que, o consumidor digital, geralmente da preferéncia para
obtencdo de ndo pereciveis, como servicos, produtos que possam ser facilmente comparados e
também itens que possuam alta tecnologia. Destaca ainda como principais pontos positivos
verificados por estes consumidores, a praticidade e rapidez oferecida pela internet e como
pontos que preocupam os consumidores, a duvida relativa ao atendimento pds-compra e risco
ao utilizar cartdo de credito.

Apos a compreensdo do comportamento do consumidor, os fatores que influenciam este
e como funciona o processo de tomada de decisdo, é preciso compreender mais aspectos
relacionados ao publico especifico que sera verificado ao longo deste estudo. Para dar conta

disto, a seguir, serdo explicitadas maiores informacGes a respeito deste publico.
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2.5 PUBLICO LGBT+

Para compreender o publico que sera identificado no presente estudo, é necessario
anteriormente entender as diferentes terminologias utilizadas e seus significados, bem como
assimilar a diferenciacdo existente entre sexo bioldgico, expressdo de género e orientacdo
sexual. A comunidade LGBT+, abrange um grande nimero de denominacdes e caracteristicas,
e tem sua sigla apresentada de diferentes formas, de acordo com regido, pais, entre outros, por
este motivo, a pesquisadora optou por utilizar apenas a sigla LGBT+ para identificar este
publico.

Jesus (2012, p. 17) cita:

Acrénimo de Léshicas, Gays, Bissexuais, Travestis e Transexuais. Eventualmente
algumas pessoas utilizam a sigla GLBT, ou mesmo LGBTTT, incluindo as pessoas
transgénero/queer. No Chile é comum se utilizar TLGB, em Portugal também se tem
utilizado a sigla LGBTTQI, incluindo pessoas queer e intersexuais. Nos Estados
Unidos se encontram referéncias a LGBTTTQIA (Léshicas, Gays, Bissexuais,
Transgéneros, Travestis, Transexuais, Queer, Intersexuais e Assexuados).

Covas [2017] explica que o simbolo “+” representa a inclusdo de diversas expressdes de
género e orientacdes sexuais que ndo aparecem na sigla, como assexual ou género fluido, por
exemplo. Nos itens a seguir sera possivel compreender as diversas terminologias verificadas no
publico LGBT+, bem como as caracteristicas que as diferenciam, sendo estas, relativas ao sexo

biolbgico, expressdo de género e orientacao sexual.

2.5.1 Sexo biolégico

A assimilacdo do conceito de sexo bioldgico é de grande importancia para a presente
pesquisa, para que se possa compreender que este diferencia apenas masculino de feminino,
baseando-se somente no sistema reprodutor, independentemente de expressdo de género ou
orientacdo sexual. As demais expressdes identitarias de género e sexualidade sdo determinadas
por outras denominagdes verificadas nas subsecfes seguintes.

Conforme destaca Silva (2016, p.15).

Sexo é um conceito ligado a biologia. Designa somente a caracterizagdo
genética e anatomo-fisiologica dos seres humanos. Refere-se ao genital e as
caracteristicas especificas e biologicas dos aparelhos reprodutores feminino e
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masculino, ao seu funcionamento e aos caracteres sexuais secundarios
decorrentes dos hormonios.

De forma a esclarecer o que define o sexo de um individuo, Jesus (2012, p.6) afirma
que, “para a ciéncia bioldgica, 0 que determina o sexo de uma pessoa é o tamanho das suas
células reprodutivas (pequenas: espermatozoides, logo, macho; grandes: 6vulos, logo, fémea),
e s6.” Complementando este pensamento, Covas [201?, s/p.] explica que o sexo bioldgico é
“definido por caracteristicas cromossdmicas especificas, que determinam, entre outras coisas,
os 6rgaos sexuais dos individuos. E a estrutura bioldgica que, de acordo com nossa sociedade,
delimita nosso género ao nascer.” Refor¢ando ainda essa defini¢do, Brasil (2017, p. 8) afirma
que ““sexo biologico é o conjunto de informacdes cromossémicas, 6rgdos genitais, capacidades
reprodutivas e caracteristicas fisioldgicas secundarias que distinguem machos e fémeas.”

Baseando-se nestes conceitos, entende-se entdo que, 0 sexo bioldgico esté ligado Unica
e exclusivamente a anatomia do ser humano e nao a percepcédo dele e da sociedade sobre sua
aparéncia, interesses e atracdes. As manifestacfes de interesses sexuais e identitarias referem-

se aos conceitos que serdo abordados a seguir.

2.5.2 Expressdo de Género

A expressao de género, diferente do sexo bioldgico, ndo tem necessariamente relacdo com
estrutura fisica de nascimento da pessoa, diz respeito a forma em que cada um se percebe e se
apresenta aos demais, também ndo precisa estar relacionada com interesses e orientacdo sexual.
Reforcando este conceito, Glaad apud Reis (2018) explica que “expressao de género € como a
pessoa se manifesta publicamente, por meio do seu nome, da vestimenta, do corte de cabelo,
dos comportamentos, da voz e/ou caracteristicas corporais e da forma como interage com as
demais pessoas.”

Existem diferentes expressdes de género, que representam a forma como os individuos se
apresentam a sociedade, como cada um se identifica publicamente, podendo ou ndo estar
vinculado a seu sexo bioldgico. Neste contexto, pode-se observar os agéneros, transgéneros,
cisgéneros, andrdgenos, drag queens/kings, transformistas, géneros fluidos, entre outros.

Covas [201?, s/p.] explica que o termo agénero refere-se a “pessoa que se identifica com a
auséncia de género, ou seja, ndo sente a necessidade de ser classificada com algum género
especifico.” Este conceito € oposto a cisgéneros ou transgénero, que se percebem claramente

como pertencentes a um género especifico.
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Brasil (2017, p. 14) conceitua cisgéneros como sendo “as pessoas que possuem uma
identidade de género correspondente ao sexo biolégico. Um homem é cisgénero se seu Sexo
biolégico e sua identidade de género forem masculinas, independentemente da orientacéo
sexual que tenha.” Sendo assim, homens e mulheres podem se identificar como cisgéneros,
sejam eles heterossexuais ou homossexuais.

O individuo transgénero é aquele que se identifica com o sexo oposto ao seu sexo bioldgico,
compreendendo a transexualidade e travestilidade. Bento (2008, p. 20) explica que estas
expressoes de género “sao expressoes identitarias que revelam divergéncias com as normas de
género, uma vez que estas sdo fundadas no dimorfismo, na heterossexualidade e nas
idealizagdes.”

Jesus (2012, p. 10) conceitua drag queen/ kings e transformistas:

Artistas que fazem uso de feminilidade estereotipada e exacerbada em suas
apresentacdes sdo conhecidos como drag queens (sendo mulheres fantasiadas como
homens, sdo drag kings). O termo mais antigo, usado no Brasil para trata-los, é o de
artistas transformistas. Drag queens/king sdo transformistas que vivenciam a inversao
do género como espetaculo, ndo como identidade.

Covas [2017?] explica androginia como relativa a aqueles que se portam e se identificam,
principalmente em relacdo a vestimentas, com aspectos comuns a ambos 0s géneros. Covas
[201?, s/p.] cita ainda que “género fluido ou fluidez de género: é aquele que se identifica ou se
expressa as vezes com determinado género e, as vezes com outro género. Sao individuos que
se sentem confortaveis em transitar entre alguns géneros, ndo necessariamente binarios.”

Entdo, a partir destes conceitos, pode-se perceber que a expressao de género esta ligada a
apresentacdo do individuo perante a sociedade, como este se percebe e se expde aos demais.
Esta expressdo ndo precisa necessariamente corresponder aos seus interesses sexuais, estes

interesses, dizem respeito a orientacdo sexual, que serd verificada a seguir.

2.5.3 Orientacdo Sexual

A orientagdo sexual ndo esta diretamente ligada ao sexo bioldgico, tampouco esta ligada a
expressdo de género. Esta diz respeito as relacOes afetivas e interesses sexuais, seja por pessoas
do sexo oposto, do mesmo sexo, por ambos ou ainda por nenhum, como € o caso dos assexuais.

Kinsey et al. Apud Reis (2018), explica que “basicamente, ha trés orientagdes sexuais
preponderantes: pelo mesmo sexo/género (homossexualidade), pelo sexo/género oposto
(heterossexualidade) ou pelos dois sexos/géneros (bissexualidade)” (KINSEY et al. apud REIS,
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2018). As caracteristicas de sexualidade das pessoas sdo variaveis, entdo, entende-se que ndo
existem, necessariamente, apenas trés orientacOes sexuais. Ndo sendo as trés orientacoes
sexuais citadas anteriormente, as Unicas existentes, a pesquisadora visa, entdo, esclarecer
tambeém, os conceitos de Pansexualidade e Assexualidade.

Conforme Jesus (2012, p. 15), um individuo heterossexual ¢ definido como sendo “pessoa
que se atrai afetivo-sexualmente por pessoas de género diferente daquele com o qual se
identifica.” Oposto a este conceito, encontra-se a homossexualidade. Lionco e Diniz (2009)
citam essa como sendo uma manifestacdo do pluralismo sexual, colocam ainda que pode ser
uma escolha de vida sexual ou uma caracteristica estrutural de desejo erético por pessoas do
mesmo sexo. Esta orientagdo sexual, compreende homens com interesses por outros homens
(gays) e mulheres com interesses por outras mulheres (Iésbicas).

Género (2009, p. 124) caracteriza como sendo bissexuais, as pessoas que “sentem atracao,
seja ela erotica, afetiva ou sexual, por individuos tanto do mesmo sexo, como do sexo oposto”.
Existem, em contrapartida, individuos que ndo se atraem sexualmente por pessoas de nenhum
Sexo ou género, estas sdo denominadas de assexuais (JESUS, 2012).

Covas [2017?] explica ainda que:

O prefixo “pan” vem do grego e se traduz como “tudo”. Significa que as pessoas
pansexuais podem desenvolver atracdo fisica, amor e desejo sexual por outras pessoas,
independentemente de sua identidade de género ou sexo biolégico. A pansexualidade
¢ uma orientacdo que rejeita especificamente a nocdo de dois géneros e até de
orientagdo sexual especifica.
Alguns autores ou populacdes reconhecem ou identificam outras expressdes de género e
orientacdes sexuais. Ha aqueles que fazem distincdo entre drag queen/king e transformistas,

por exemplo. Neste estudo foram apresentadas as definicdes mais utilizadas atualmente.

3  PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa tem por objetivo geral identificar os aspectos comportamentais do
publico LGBT+ no E-commerce, no Rio Grande do Sul. Para atingir este objetivo, a pesquisa
contou com trés objetivos especificos: 1) Descrever o perfil do Consumidor digital LGBT+;
2)Levantar os produtos e servicos consumidos pelo publico LGBT+ na internet; 3)Verificar
aspectos do comportamento do consumidor LGBT+ que determinam a decisdo de compra

online.
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Existem diversos tipos de pesquisas, neste estudo foi utilizada a aplicada, de levantamento.
Conforme Martins e Teophilo (2016), os levantamentos sdo apropriados para descrigdes e
analise de dados, os autores explicam também que este tipo de pesquisa serve para responder
questionamentos acerca de determinadas variaveis e relacdes entre caracteristicas de grupos ou
individuos.

O presente trabalho é de natureza quali-quantitativa, que se trata da integracdo entre a
pesquisa quantitativa, utilizando-se de questionario para obtencdo dos dados, de forma a
adquirir informacoes de percentuais de respostas, e qualitativa, realizando-se analise dos dados
obtidos de forma a descrever o comportamento dos consumidores. Conforme Martins e
Teophilo (2016), os limites de um tipo de pesquisa, podem ser contrabalancados pelo alcance
da outra e vice-versa, sendo assim, ambas as abordagens se complementam. Nas pesquisas
guantitativas as informacdes coletadas sdo obtidas por meio de dados numéricos, visando
classificar, medir ou ordenar as varidveis estudadas, de modo a estabelecer associagdes,
comparacOes e estatisticas. Este tipo de pesquisa permite, de certa forma, generalizar o
conhecimento obtido acerca da populacdo investigada, por meio da amostra respondente
(VIEIRA, 2009). As pesquisas qualitativas tém como aspecto principal ser de carater descritiva,
descrevendo pessoas, situagdes, acontecimentos, reacoes, entre outros fendmenos (MARTINS
E TEOPHILO, 2016).

O levantamento de dados foi realizado por meio de questionario com perguntas fechadas,
abertas, semiabertas e por escala, presentes no Apéndice 1. Segundo Vieira (2009),
“Questionario ¢ um instrumento de pesquisa constituido por uma série de questdes sobre
determinado tema. (...) As respostas sdo transformadas em estatisticas.” Este questionario foi
submetido a teste, realizado pessoalmente, com trés pessoas da cidade de Farroupilha, e via e-
mail, com uma pessoa de Porto Alegre, que se identificam como pertencentes ao publico
LGBT+. Apés a realizacdo do teste, que ocorreu no periodo do dia primeiro ao dia cinco de
agosto de 2019, foram realizados 0s ajustes necessarios e novo teste, até o dia dez de agosto,
entdo, a partir desta data, realizou-se a aplicacao real.

Os questionarios para obtencédo dos dados foram desenvolvidos pela pesquisadora, de forma
digital, por meio do aplicativo online Google Forms, conforme Apéndice 1. Estes foram
distribuidos por um periodo de 56 dias entre os meses de agosto e outubro de 2019, utilizando-
se de redes de contato, via e-mail e redes sociais, com o intuito de alcancar individuos
moradores do estado do Rio Grande do Sul, que se considerem pertencentes a populacao
LGBT+.
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Para responder aos questionamentos referentes aos objetivos especificos desta pesquisa e
para delinear o questionario que foi aplicado, a pesquisadora desenvolveu um percurso
metodologico, apresentado no quadro a seguir, especificando o objetivo a ser alcancado,
ferramenta de levantamento utilizada, modalidade de pergunta determinada e quais questfes

foram necessarias para atender ao objetivo.

Quadro 1 - Percurso metodoldgico

Ferramenta Questdes
Objetivo Ievan(:aelment Questdes | Modalidade de pergunta | presentes no
o questionario

Desoever - 0 Questdes 12,345,678 e|l9aCe faxa de
gonsumidor Questionario [1a9 9- fechadas de mudltipla orient’a é% '

. ] escolha. ¢
digital LGBT+; sexual,
Levantar 0S Questdes 10, 14, 21 e 27 —|Nichos e
produtos e fechadas de  multipla |segmentos de

. 10,12,14,

Servicos Questiondrio | 15.20,21 escolha. produtos ou
consumidos pelo 27’e 2’8 " | Questdes 12 e 20 - fechada | servicos
publico LGBT+ por escala de frequéncia consumidos na
na internet; Questdes 15 e 28 — abertas | internet
;/3821;((:)ir do Questoes 17,19,22, Influéncias

P 23,24,25,26 -fechadas de .
comportamento 11,13,16, - percebidas,

. maultipla escolha.

do _consumidor Questionario 17,1819, Questdes 13 e 18- Fechadas natureza de
LGBT+ que 22,23,24, o deciséo,

. por escala de frequéncia PP
determinam a 25,26 < fechad influéncia  de
decisdo de Questoes 11g1§— echadas pds compra
compra online de escolha mdltipla

Fonte: Autora, 2019
Este estudo foi realizado por meio de amostragem aleatoria simples, sobre populagédo

infinita. De acordo com Martins e Tedphilo (2016), quando uma populagdo é muito numerosa
ou desconhecida, pode-se considerar esta, como sendo infinita. Em uma populacéo infinita, a
composi¢do da amostra se da na ordem em que surgem os elementos. A pesquisadora optou por
este tipo de amostra devido ao fato de que, a populagéo total referente ao publico estudado, é
desconhecida, ndo existem dados validos, que determinem o numero exato de individuos
pertencentes a popula¢do LGBT+ do Rio Grande do Sul. Ao ndo conhecer o numero total de
individuos pertencentes a populacdo e, admitindo-se um intervalo de confianca de 95%

(z=1,96), pode-se obter o tamanho da amostra. Nao havendo mais informaces, considera-se
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50% de erro amostral e 50% de estimativa de propor¢do. Sendo assim, tem-se uma amostra
minima de 20 pessoas para obter relevancia. A pesquisa contou com 146 respondentes, sendo
destas, 103 respostas validas em sua amostra.

A tabulacdo dos dados obtidos a partir do questionario aplicado, foi feita por meio do
software Excel e a analise dos resultados se deu por meio de distribuicdo de frequéncia. De
acordo com Mcdaniel e Gates (2005, p. 227) a distribuigdo de frequéncia “mostra o nimero de
respondentes que deram cada resposta possivel para cada pergunta (...) essas tabelas geralmente

indicam o percentual dos respondentes que deu cada resposta possivel para uma pergunta.”
4 ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados foi realizada de modo a atingir o que se foi proposto no objetivo geral
da presente pesquisa, que € identificar os aspectos comportamentais do publico LGBT+ no E-
commerce, no Rio Grande do Sul. Por se tratar de uma amostragem aleatéria simples, foi
verificado o comportamento do publico LGBT+ de forma geral, sem divisdo por género, pois a
amostra ndo representa o publico proporcionalmente a populagéo.

4.1 O Perfil do consumidor

Com base nas respostas obtidas no questionario a respeito de informac6es demograficas do
publico estudado, é possivel delinear o perfil do consumidor LGBT+ no Rio Grande do Sul, de
modo a atingir o primeiro objetivo especifico delimitado neste estudo que é descrever o perfil
do Consumidor digital LGBT. A partir dos graficos a seguir, pode-se visualizar as informacdes
encontradas.

Figura 4 - Género/ Expressao de género - Orientacdo Sexual

) @ Cisgénero @ Heterossexual
= @ Homossexual

@ Transgénero )
Bissexual

Agénero
@ Andrégino @ Fanzexual
@ Assexual

@ Género Fluido -
@ MNéo sei dizer

Fonte: Autora, 2019
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Figura 5 - Faixa Etéria - Renda Média

@ A6 18 anos A @ Até RS 992,00

, @ RS 998,01 até RS1.996.00
® 19229 nos RS 1996.01 até R$2.994,00
308 39 anos @ RS 2.994,01 até R$3.992,00
@ WMais de 39 anos @ MMais de RS 3.992,01

Fonte: Autora, 2019

De acordo com os dados coletados, pode-se verificar que o0s respondentes representam,
em sua maioria, pessoas que se consideram Cisgéneros e Homossexuais, correspondendo
respectivamente a 67% e 38,8%. Percebe-se ainda que estes, possuem renda média de até
R$1.996,00 e sua faixa etaria é, predominantemente, entre 19 e 29 anos. Grande parcela dos
consumidores citados nesta pesquisa sdo de cidades da Serra Galcha, isto se deve a facilidade
de acesso a este publico nestas localidades, por parte da pesquisadora ou ainda ao método
escolhido para a aplicacdo dos questionarios, que facilitou alcancar respondentes mais
proximos.

Retomando o referencial tedrico deste estudo, de acordo com Solomon (2016), o
levantamento do perfil do consumidor se torna muito importante para o Marketing, para facilitar
a insercdo de produtos no mercado e direcionamento especifico para cada publico, sendo esta
delimitacdo de perfil, referente aos fatores demograficos, como renda, faixa etaria, género, entre
outros. Cobra (2009) explica que a faixa etaria € um dos fatores que é muito util no estudo do
comportamento do consumidor, pois as pessoas tendem a ter comportamentos variados de
acordo com sua idade, especificamente neste estudo, observou-se a prevaléncia de uma faixa
etaria jovem (entre 19 e 29 anos). Tendo esta pesquisa foco no publico LGBT+, torna-se
importante retomar também os conceitos de Hoyer e Macinnis (2011), que ressaltam a
importancia de verificar a orientagdo sexual e género dos consumidores, pois estes podem
nortear as decisbes publicitarias, visto que, as motivacOes e percepcbes de cada grupo séo

diferentes, podendo, assim, direcionar o foco do Marketing para o0 mercado desejado.

4.2 Produtos e servigos adquiridos na internet
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A fim de atingir o segundo objetivo especifico desta pesquisa, que € levantar os produtos
e servi¢os consumidos pelo publico LGBT+ na internet, foram levantados os produtos e
servigos que o publico em questdo costuma adquirir na internet, bem como a frequéncia em que
estes compram online e para quem estas compras sao efetuadas. As tabelas e graficos a seguir
apresentam os resultados obtidos.
Figura 6 - Frequéncia de compra

@ Semanalments
@ Menzalmente
Semestralmente
@ Anualmente
@ Cwando acho algo que gosto
@ Cuando acho gue preciso
@ Sempre que acho algo interessante
@ Sempre gue eu posso

Fonte: Autora, 2019
Quadro 2 - Efetivacédo de compra

EFETIVACAO DA COMPRA
Produtos/ servigos adquiridos na internet
Roupas, calcados e acessorios 60,20%
Livros 59,20%
Eletronicos 58,30%
Cosméticos 44,70%
Produtos do Orgulho LGBT+ 39,80%
Eletrodomésticos 9,70%
Cursos a distancia 5,80%
Para quem realiza compras online
Para Si 93,20%
Para Familiares 42,70%
Para Pets 20,40%
Para Amigos 18,50%
Para colegas 2,00%

Fonte: Autora, 2019
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Figura 7 - Existéncia de produtos especificos para género/expressao de género/
orientacdo sexual encontrados apenas na internet

@ Sim
@ Hao

Fonte: Autora, 2019

Baseando-se nos dados obtidos, identificou-se que a maioria dos respondentes realizam
compras mensais, representando 64,1% da amostra. Ainda pode-se verificar que os produtos
mais adquiridos sdo roupas, sapatos e acessorios (60,2%), livros (59,2%) e eletrdnicos (58,3%).
A amostra também indica que os respondentes realizam, geralmente, compras para si e para
familiares. Foram citados como outros produtos obtidos, comida, remédios, filmes, viagens,
servicos de assinatura, etc. Uma pequena parcela da amostra constatou que existem produtos
especificos para género/expressdo de género/ orientacao sexual que sdo encontrados apenas na

internet, sendo estes relacionados a literatura especifica, roupas e acessorios.

Sabendo-se da periodicidade de compra e itens adquiridos pelo publico LGBT+, torna-se
mais facil estabelecer planos de veiculacdo de propagandas e publicidade a cerca dos produtos
e servicos, direcionados e este publico. A partir das informacdes obtidas pode-se perceber, além
dos itens mais consumidos pela amostra, que estes realizam compras na internet, em grande

parte, também para familiares.

4.3 Aspectos do comportamento do consumidor

Para realizar estudo do comportamento do consumidor € necessario verificar os fatores
que influenciam seu comportamento, bem como seu processo decisorio e analisar a influéncia
do atendimento pds-compra. Com base nas informacGes obtidas a partir do questionario
aplicado, tornou-se possivel identificar estes aspectos referentes ao comportamento do

consumidor LGBT+ no Rio Grande do Sul.
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4.3.1 FATORES DE INFLUENCIA NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A seguir, pode-se visualizar onde os consumidores procuram opinides ao pesquisar por
produtos na internet, bem como sua motivacdo para a compra, e metodo utilizado para a
avaliacdo de produtos similares, percebendo-se assim os fatores que influenciam a deciséo de

compra do publico LGBT+. Estes fatores sdo representados nos graficos e tabelas a seguir.

Figura 8 - Busca de opinido para compras online

@ MEo procura opinites
@ De familiares
@ De Amigos

@ D= Grupos de convivio — trabalho,
escola, cursos

@ D= sites especificos de opinibes/
reclamactes

@ De foruns na internet

Fonte: Autora, 2019
Figura 9 - Busca por sites especificos

@ Para sua faiza etaria
@ Fara seu género

@ Para seu estilo de vida — Ex: Gesk,
Fitness, etc.

@ MEo procura sites especificos
@ Independe

Fonte: Autora, 2019
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Figura 10 - Motivacao para compra online

@ Preco
@ Condigdes de pagamento
‘ Comodidade
e @ Variedade de Opcies
@ Mais opcdes de produtoes voltados ao

plblico LGBT+
@ Discricdo

Fonte: Autora, 2019
Quadro 3 — Avaliacdo de produtos/ Servicos similares

Avaliacao de produtos/ servigos similares
Comparacao de Precos 94,20%
Experiéncias anteriores 89,30%
Comparagdo entre marcas 72,80%
Opinido de amigos 31,10%

Fonte: Autora, 2019

E possivel perceber que os individuos analisados buscam, em sua maioria (40,8%),
opiniBes para realizacdo de compra de produto ou servico, em sites especificos de opinides e
reclamacdes, seguido de individuos que ndo procuram opinides (26,2%) e que ndo procuram
por sites especificos para comprar algum produto (59,2%). Verificou-se também que as
principais motivacGes para compra por meio da internet sdo a comodidade oferecida e o preco,
reforcando este fator, o principal método para avaliacdo de produtos similares utilizado pelo
publico LGBT+ respondente é a comparacao de precos (94,2%), e também se baseiam em suas

experiéncias anteriores (89,3%).

Com base nestas informacdes, pode-se compreender que este publico, em geral, é
motivado principalmente por fatores psicoldgicos e psicograficos que, conforme Cobra (2009),
dizem respeito a personalidade, motivos inconscientes e ideais societarios, estes fatores podem
ser identificados ao analisar que os respondentes indicaram ndo procurar sites especificos e
muitos avaliam produtos similares em suas préprias experiéncias passadas e também buscam
opinides em ferramentas na internet ou até mesmo ndo buscam opinides, tomando suas decisdes

por sua prépria motivacdo. Solomon (2016), explica que a motivagéo se refere aos processos
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que fazem com que as pessoas se comportem cada uma de suas maneiras. Strauss e Frost (2011),
atribuem as compras online a economia de custos de forma geral, seja com o pre¢o do produto,
pois existe maior facilidade de comparacéo, seja por ndo haver necessidade de deslocamento
para adquirir o produto ou servico, por exemplo. Unindo-se estes dois fatores, alinha-se o preco
a comodidade, que foram os principais fatores motivadores de compras na internet citados nesta
pesquisa.

4.3.2 DECISAO DE COMPRA

O processo decisorio de compra pode ocorrer de diferentes maneiras para cada
individuo, observando os dados obtidos a partir do questionario aplicado, pode-se verificar
como este processo ocorre em relacdo ao publico estudado.

Quadro 4 — Natureza de Decisédo

Natureza da deciséo
Compras planejadas 60,20%
Compras recorrentes 40,80%
Compras por impulso 27,20%

Fonte: Autora, 2019

Figura 12 - Plataforma de efetivacdo de compra

Sites especificos de empresas 51 (49,5%)

Sites de compra e venda - Ex:

Mercado L. 88 (85.4%)

FRedes Sociais 28 (27,2%)

Comércio eletrdnico de

variedades. Ex: _.. 80 (77.7%)

Kabum §—1 (1%)

0 20 40 g0 20 100

Fonte: Autora, 2019
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Figura 13 - Etapa da compra que utiliza a internet

Busca de Informactes 52 (60,5%)

Comparagio entre marcas e

90 (87 4%
produtos (87.4%)

68 (56%)

Efetivacdo da compra

Pas-compra 35 (34%)

0 20 40 g0 80 100

Fonte: Autora, 2019
A partir dos dados obtidos, a pesquisa mostra que este publico tem por caracteristica

realizar compras planejadas com antecedéncia (60,2%) e, geralmente (85,4%), em sites de
compra e venda, como Mercado Livre, por exemplo. O processo de compra, principalmente
planejada, passa por diversas etapas, estas podem se dar por meio digital ou ndo. A partir das
informac@es adquiridas, identifica-se que o pablico LGBT+ utiliza a internet no processo de
decisdo de compra, em sua maioria (87,4%), na comparacao de marcas e produtos disponiveis
no mercado.

Solomon (2016) explica que a tomada de decisdes planejada, também chamada de
decisdo cognitiva, trata-se de um processo sequencial, deliberado e racional, diferente dos
outros tipos que sdo predominantemente emocionais ou inconscientes. Ainda segundo o autor,
a comparacdo de modelos e marcas de produtos, compreende a etapa de avaliacdo de
alternativas disponiveis. Conforme citam Boone e Kurtz (2011), a avaliacdo das alternativas,
envolve diversos critérios, estabelecidos pelo consumidor, que podem variar de acordo com sua

cultura ou fatores demograficos.

4.3.3 POS-COMPRA

Baseando-se nos fatores estudados, pode-se identificar a percepg¢éo do publico LGBT+
a cerca da relevancia do atendimento pds-compra. Esta percepcao estd exposta nos graficos a

sequir.
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Figura 14 - A importancia do atendimento pos-compra e se este € relevante para nova
compra

@ MNada importante
® \mportante
@ Muito importante

@ Sim
® MNiEo

Fonte: Autora, 2019
Figura 15 - Problemas com produtos obtidos e satisfacdo com a solucéo deste problema

@ Insatisfeito

@ Pouco satisfeito

0 Satisfeito

@ Muito Satisfeito

@ Nao foi solucionado

@ Sim
@ Nao

Fonte: Autora, 2019

Os dados coletados permitem observar que o publico estudado considera importante o
atendimento pds-compra (54,4%), sendo este determinante para realizacdo de novas compras
(84,5%). Também se verificou que, dos respondentes que tiveram problemas com produtos ou
servi¢os adquiridos por meio do e-commerce (35%), percebem-se satisfeito com a solugdo

oferecida pelo fornecedor (50%).

O atendimento pds-compra é visto, diversas vezes, como determinante para a realizagdo de
novas compras, como citado por Cobra (2009), é necessario verificar a satisfacdo do cliente
apos a obtencdo do produto ou servico, pois 0 grau de satisfacdo pode determinar se o cliente
fard uma nova compra nesta empresa ou ndao. Com base nesta informacéo, pode-se perceber que
a preocupacao com esta etapa da compra é bastante visada por parte das organizagdes, que se
tém a percepcao de que este fator é de grande relevancia para o consumidor, visto que, a maioria
dos respondentes nédo relataram problemas com compras na internet, e, aqueles que tiveram
problemas, encontram-se satisfeitos com as solucdes.
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No Quadro 5, a seguir, pode-se observar os resultados obtidos acerca dos objetivos
especificos, com o intuito de atingir o objetivo geral.

Quadro 5 - Andlise de Objetivos Especificos

ANALISE OBJETIVOS X RESULTADOS

Objetivo Especifico Resultado

Cisgéneros, Homossexuais, com idades
Descrever o perfil do Consumidor digital |entre 19 e 29 anos, com renda média de
LGBT+; até R$1.996,00

Compra de roupas, calgcados e acessorios,
livros e eletronicos, mensalmente, para si
e para familiares.

Compra planejada, em sites de compra e
Verificar aspectos do comportamento do |venda, motivada por preco e por fatores
consumidor LGBT+ que determinam a decisdo de | psicolégicos ou psicograficos. Pos-
compra online compra também € determinante para
nova compra

Levantar os produtos e servigos consumidos pelo
publico LGBT+ na internet;

Fonte: Autora, 2019

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral desta pesquisa foi identificar aspectos comportamentais do publico
LGBT+ no E-commerce, no Rio Grande do Sul. Para alcancar tal objetivo, foram estabelecidos
trés objetivos especificos, os quais foram atingidos, possibilitando assim, cumprir também o
proposto com o objetivo geral. O primeiro objetivo era descrever o perfil do Consumidor digital
LGBT+. A partir dos dados coletados, levantou-se que, o perfil da amostra trata-se de
individuos cisgéneros, homossexuais, com idades entre 19 e 29 anos, com renda média de até
R$1.996,00. O segundo objetivo visava levantar os produtos e servigos consumidos pelo
publico LGBT+ na internet. As informacgdes obtidas permitiram visualizar que os produtos e
servicos consumidos pelo publico LGBT+, na internet, no Rio grande do Sul sdo roupas,
calcados e acessorios, livros e eletronicos, adquiridos para si ou para familiares. O terceiro
objetivo era verificar aspectos do comportamento do consumidor LGBT+ que determinam a
deciséo de compra online. Percebeu-se a partir da coleta de dados que o publico estudado realiza
principalmente compras planejadas, sendo estas em sites de compra e venda, motivadas por
preco e por fatores psicologicos ou psicogréaficos do consumidor, o atendimento pos-compra

também é fator determinante para nova compra.
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O estudo foi realizado por meio de amostragem simples sobre populagéo infinita, assim a
amostra se d& na ordem em que surgem os elementos, trazendo uma limitagdo ao estudo,
referente a dificuldade de encontrar respondentes condizentes com o publico desejado. Dessa
forma, como citado anteriormente, de 146 respostas obtidas, apenas 103 foram validas, devido
ao numero de respondentes que ndo se enquadravam no perfil avaliado. Outra limitacdo que se
pode inferir na pesquisa, é do fato da pesquisadora ndo pertencer ao publico estudado, tendo
assim, menos acesso e menos facilidade na busca de informacdes e de respondentes.

Percebe-se que a amostra tende a manter o foco das respostas, nas questdes fechadas, ndo
se detendo as questdes abertas visto que, por exemplo, cerca de 20% dos respondentes,
assinalaram que realizam compras na internet para pets, mas ao serem questionados se
adquiriam algum produto que ndo estava citado no questionario, ndo se obteve nenhuma
resposta neste sentido. Este mesmo fator € percebido ao verificar que nao se obteve respostas
referentes ao consumo de servigos de streaming, de filmes ou musica, por exemplo, que séo
amplamente consumidos atualmente. Com isso, sugere-se que, para novas pesquisas, amplie-se
o foco em servigos e utilize-se de outras ferramentas de coletas de dados, que tragam maior
amplitude de informac@es neste sentido.

Verifica-se também que a maioria da amostra diz realizar compras planejadas, mas ao
mesmo tempo, os produtos mais consumidos sdo roupas, calcados e acessorios. Nao se pode
dizer que o consumidor ndo planeja para realizar este tipo de compra, mas cabe como sugestao
anovas pesquisas, a partir deste conceito, analisar a percepc¢éo deste publico acerca do conceito
de compra planejada, por impulso ou habitual.

Esta pesquisa teve como foco o pablico LGBT+ do Rio Grande do Sul de forma geral, de
modo a obter uma perspectiva global a cerca deste publico, porém, sugere-se que, para
conhecimento mais detalhado e obtencdo de maiores informacdes, se realizem pesquisas
voltadas especificamente para cada grupo de individuos pertencentes a esta comunidade, seja
relativo a expressdo de género, orientacdo sexual ou sexo bioldgico.

O estudo do comportamento do e-consumidor se torna cada vez mais importante, devido a
rapida disseminacdo da tecnologia, mais do que isso, percebe-se a necessidade de estudar o
comportamento especifico de diferentes publicos, como no caso desta pesquisa, 0 publico
LGBT+, visto que, diferentes publicos, tém divergéncias de motivacOes, perspectivas e

interesses.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

Este questionario é voltado para individuos moradores do Rio Grande do Sul, que se
identificam como pertencentes da comunidade LGBT+ e realizam compras na internet. A
presente pesquisa tem o intuito de verificar aspectos de seu comportamento que influenciam na
decisdo de compra, bem como identificar seu perfil, produtos e servicos que consomem na
internet. Este material seré utilizado para fins académicos, como parte de trabalho de conclusdo
do curso, de Tecnologia em Processos Gerenciais, do Instituto Federal de Ciéncia e Tecnologia
do Rio Grande do Sul.

1 -Vocé aceita participar da pesquisa e permite que os dados sejam utilizados para fins
académicos?
()Sim

()N&o (encerra o questionario)

2 - Vocé se identifica como pertencente a comunidade LGBT+?
()Sim

()Néo(encerra o questionario)
3 - Vocé mora no Rio Grande do Sul?
()Sim

()N&o(encerra o questionario)

4- Em qual cidade vocé reside no estado do Rio Grande do Sul?

5 - Vocé realiza compras por meio da internet?
()Sim
()N&o(encerra o questionario)

6 - Com qual género/expressdo de género vocé se identifica? (apenas uma opgdo pode ser
assinalada)

() Cisgénero

() Transgénero

() Agénero
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() Andrégino
() Drag Queen/King
()Género Fluido
()Outro — Qual?

7 - Qual sua orientacdo sexual? (apenas uma op¢éo pode ser assinalada)
( )Heterossexual

()Homossexual

()Bissexual

() Qutras

()Pansexual

()Assexual

8 - Qual sua faixa etéria? (apenas uma opcao pode ser assinalada)
()Até 18 anos

()19 a29nos

() 30 a39anos

() mais de 39 anos

9- Qual sua renda média mensal?
() Até R$ 998,00

() R$ 998,01 até R$1.996,00
()R$ 1996,01 até R$2.994,00
()R$ 2.994,01 até R$3.992,00

() Mais de R$ 3.992,01

10 - Com que frequéncia realiza compras online? (apenas uma opc¢éo pode ser assinalada)
() Semanalmente

()Mensalmente

() Semestralmente

() Anualmente

()Qutros

11 - Em qual etapa da decisdo de compra costuma utilizar a internet? Pode-se assinalar mais de

uma opgao.
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() Busca de Informagdes
()Comparacgéo entre marcas e produtos
( )Efetivacdo da compra

()Pbs-compra

12 - Responda numa escala de 1 a 5, em que 1 representa “nunca” e 5 representa “sempre”.
Com que frequéncia vocé costuma comprar estes produtos ou servicos na internet
Eletr6nicos

()1 ()2()3()4()5

Eletrodomésticos

()1 0)2()3()4()5

Roupas, sapatos e acessorios

1 02()30)4()5

Livros

()1 ()2()3()4()5

Cosmeético

(1 02()30)4()5

Cursos a distancia

(1 02()30)4()5

Produtos do Orgulho LGBT+

01023 ()4 ()5

13 - Responda numa escala de 1 a 5, em que 1 representa “nunca” e 5 representa “sempre”.
As suas compras na internet, geralmente, sdo por impulso

(1 0)2()3()4()5

As suas compras na internet, geralmente, sdo habituais (compras recorrentes)

()1 02()3()4()5

As suas compras na internet, geralmente, sdo planejadas

01()2()3()4()5

14 - Vocé costuma adquirir algum outro produto ou servico, além dos citados anteriormente, na
internet?

( )Sim

( )Néo
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15 - Qual produto / servigo?

16 - Em que plataforma costuma comprar na internet? Pode-se assinalar mais de
uma opgao.

( ) Sites especificos de empresas

( )Sites de compra e venda - Ex: Mercado Livre, OLX

( )Redes Sociais

( )Comércio eletrbnico de variedades. Ex: Amazon, Submarino

17 - Ao pesquisar um produto ou servi¢o na internet, vocé busca opinides principalmente:
(apenas uma opc¢ao pode ser assinalada)

() Né&o procura opinides

() De familiares

()De Amigos

()De Grupos de convivio — trabalho, escola, cursos

( )De sites especificos de opinides/ reclamactes

( ) De foruns na internet

()Outros — Quais?

18- Responda em uma escala de 1 a 5, como vocé realiza a avaliagdo de opcdes de produtos
similares na internet, em que 1 representa “discordo totalmente” e 5 representa “concordo
totalmente”

Comparacao entre marcas

(01020304 ()5

Comparacéo de pregos

(01020304 ()5

Opinido de amigos

(01020304 ()5

Experiéncias anteriores

01()2()3()4()5
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19 - Vocé busca por sites que oferecam produtos e servigos especificos: (apenas uma opgéo
pode ser assinalada)

()Para sua faixa etaria

()Para seu género

()Para seu estilo de vida — Ex: Geek, Fitness, etc.

()N&o Procura sites especificos

20 - Responda em uma escala de 1 a 5, com que frequéncia costuma realizar compras na
internet, em que | representa “nunca” e 5 representa “sempre”.

Para si

(01020304 ()5

Para familiares

(01020304 ()5

Para amigos

(01020304 ()5

Para colegas

(01020304 ()5

Para Pets

(0102 ()3 ()4 ()5

21 - Vocé costuma realizar compras na internet para outros individuos que ndo foram citados
na questdo anterior?

() Sim

( ) Nao

22 - Qual o principal motivo para realizar compras na internet? (apenas uma opc¢ao pode ser
assinalada)

() Preco

()Condigdes de pagamento

()Comodidade

()Variedade de Opcoes

( )Mais opcoes de produtos voltados ao publico LGBT+

( )Outros — Quais



23 - Qual o grau de importancia que vocé atribui ao atendimento pds compra na internet?
()nada importante
()importante

( )muito importante

24 - O atendimento pds-compra na internet é determinante para a realizacdo de uma nova
compra?

() Sim

()Nao

25 - Vocé ja teve problemas com produtos ou servigos adquiridos na internet?
()Sim
()Néo

26 - Qual seu grau de satisfacao referente a solucéo deste problema? (Pergunta disponivel
apenas para respostas afirmativas a questao anterior)

()Insatisfeito

()Pouco satisfeito

()Satisfeito

()Muito Satisfeito

() Néo foi solucionado

42

27 - Ha produtos relacionados ao seu género / expressao de género / orientacdo sexual, que vocé

sO encontra na internet?

() Sim
() Néo

28 - Se vocé respondeu sim, qual ou quais produtos / servi¢go?




