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Abstract

Purpose: To characterize the evolution of scientific output related to
gay consumer behaviour, identifying lines of scholarly development that
benefit society, academia, and productive sectors, while integrating the
concepts of identity, consumption, and market.

Methodology: Scopus and Web of Science databases were used for a
bibliometric analysis of 275 documents published between 1990 and
2025, focused on gay consumer behaviour. The analysis identified
citation networks, topic co-occurrence, and conceptual structure.
Findings: The emerging thematic clusters centre on human studies,
sexual and gender minorities, and homosexuality. This suggests that
the topic has been addressed in a fragmented manner, with limited
representation of Latin American realities, often confined to the
characterisation of commercial patterns without adequately addressing
identity, cultural, and social recognition dynamics.

Practical implications: The scientific output in this area is responding
to the need to understand gay consumers from a comprehensive
perspective, through critical and humanistic approaches that enrich the
understanding of consumption within this segment.

Originality: An incipient evolution in the field is evident, reflecting
both challenges and opportunities for the study of historically excluded
populations that may be of interest to businesses. Future research is
proposed that integrates inclusive marketing with cultural and identity
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studies.

INTRODUCCION

Los estudios enfocados en el comportamiento
del consumidor, a lo largo del tiempo, se ha ca-
racterizado por fundamentarse desde perspec-
tivas funcionalistas enfocadas principalmente
en la racionalidad econémica; sin embargo, en
las ultimas décadas han emergido estudios de
orientacion critica que reconocen el consumo
como un acto simbdlico, identitario y cultural.
Es asi como el estudio del comportamiento del
consumidor gay se presenta como un campo de
estudio emergente que evidencia desafios fren-
te a las categorias tradicionales del marketing
y las cuestiones relacionadas con la segmenta-
cién del mercado.

Investigaciones recientes apuntan a que los
consumidores del grupo social gay a menudo
utilizan el consumo como un medio que les
permite construir su identidad individual, asi
como a la pertenencia a grupos de referencia
cuando se presta especial atencién en la com-
pra de productos asociados con la moda, el ocio
y demds conceptos de expresion cultural (Coet-
zee et al., 2023; Lewis et al., 2024). Este grupo
poblacional se caracteriza por la afinidad con
las marcas que fortalecen su identidad y que
demuestran alineacion con sus valores; en este

sentido, lo simbdlico de la marca (identidad de
marca) genera un proceso de reconocimiento
frente a la poblacién (conciencia de marca), que
le permite construir su identidad personal y su
posicion frente al grupo de referencia.

La poblaciéon LGBTQ+ y especificamente la
poblacién gay son vistos como un mercado
atractivo para las empresas por su capacidad
adquisitiva y la mirada de consumo hacia los
denominados productos heddnicos o los rela-
cionados con el mejoramiento de su apariencia
(Coetzee et al., 2023). Es importante resaltar
que consumidores gais han demostrado rela-
cion con las marcas que evidencian su posicion
gayfriendly, anglicismo ampliamente utilizado
para identificar sitios, sectores empresariales o
sociales que muestran y evidencian cierta em-
patia por la poblacién homosexual, evidencian-
do de la misma forma una defensa por la lucha
de sus derechos y una proximidad relacional.

Otro elemento importante y que merece un ana-
lisis por parte de los investigadores y el sector
productivo es la relacion que tiene la poblacion
gay con las estrategias de comunicaciéon como
un proceso de exploracion, compra y consumo
de bienes y servicios, que le permiten hacer pro-
cesos de reafirmacion de identidad a través de
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los grupos de referencia. Wade (1998) destaca
el papel de estos grupos en la configuracion del
autoconcepto de las personas gay y como di-
chas dindmicas determinan las concepciones
de masculinidad, y provocan variaciones en la
manera en que se expresan y se construyen.

En el estudio del comportamiento del consumi-
dor, la poblacién gay se convierte en un modelo
de seguimiento por sus miradas multifacéticas
y larelacion entre identidad personal, identidad
de marca y de grupo (Cox & Gallois, 1996; Es-
calas & Bettman, 2005; Ribeiro, 2022), fomen-
tando acciones de compra y consumo, lo que
impulsa a las empresas a adaptar estrategias de
marketing involucrando este segmento de mer-
cado.

La realizacion de un estudio bibliométrico so-
bre el comportamiento del consumidor gay es
esencial debido a la escasa produccién cientifi-
ca existente en este campo. A pesar de la cre-
ciente visibilidad y relevancia de la comunidad
LGBTQ+ en el mercado global, los estudios
académicos sobre sus patrones de consumo si-
guen siendo limitados y fragmentados. Por ello,
este estudio parte de la hipdtesis de que dicha
produccion ha sido limitada en consistencia y
profundidad teédrica, asi como en la diversidad
geografica; de ahi se propone un andlisis bi-
bliométrico que permita el mapeo del estado
del arte, las principales lineas de investigacion,
autores, revistas y paises lideres , asi como los
clusteres tematicos que se estructuran en este
campo.

Al respecto, el estudio plantea dar respuesta a
los siguientes interrogantes: ;Cudl es el com-
portamiento de la produccién de documentos
cientificos asociados al comportamiento del
consumidor gay? ;Qué autores son los de ma-
yor relevancia en esta temadtica? ;Cudles docu-
mentos son los de mayor impacto en términos
de citas? ;Qué revistas presentan el mayor nivel
de publicacién de estudios dirigidos al compor-
tamiento del consumidor gay? ;Cudles paises
encabezan la producciéon de documentos en
dicha tematica? ;De qué manera se definen las
redes de citacién, la coocurrencia de topicos te-
maticos y la estructura conceptual orientada al
comportamiento del consumidor gay?

Responder a estos cuestionamientos frente a
la produccién cientifica en torno al comporta-
miento del consumidor gay constituye un avan-
ce fundamental para evidenciar la evolucion,

profundidad y orientacion de lineas temaéticas
de este campo emergente dentro del marketing,
las ciencias sociales y los estudios del tejido em-
presarial. Responder a preguntas como el volu-
meny la tendencia de publicaciones, los autores
maés destacados, las investigaciones con mayor
impacto en términos de citaciones y co-citacio-
nes, asi como las revistas y paises que lideran
esta linea de investigacién, permite mapear el
estado del arte y detectar posibles vacios de co-
nocimiento. Del mismo modo, el estudio de las
redes de citacion, la coocurrencia de topicos y
la estructura conceptual asociada ofrece una
visién integral de las dindmicas intelectuales
que configuran este ambito de investigacion,
facilitando la identificaciéon de lineas temdti-
cas, enfoques metodologicos sobresalientes y
posibles lineas futuras o nuevos campos de in-
vestigacion. Los andlisis no solo fortalecen la
comprension académica del comportamiento
del consumidor gay, sino que también aportan
insumos estratégicos para la toma de decisiones
en contextos empresariales y de politica publica
orientados a la inclusion y diversidad, mejoran-
do y fortaleciendo los procesos administrativos
en contextos globales.

METODOLOGIA

Para el rastreo de documentos en la bibliome-
tria se utilizaron las bases de datos de Scopus y
Web Of Science, las cuales han sido utilizadas
de forma contundente en estudios del compor-
tamiento del consumidor, claramente eviden-
ciados en las publicaciones cientificas de Don-
thu et al. (2021) y Moral-Mufioz et al. (2020).

Ellevantamiento de lainformacidn se ejecut6 en
el mes de diciembre de 2024, proceso en el cual
se incluyeron publicaciones desde 1990 (afio
donde aparece la primera publicacion al aplicar
la ecuacion de busqueda que se muestra mas
adelante) hasta la actualidad. El rango de tiem-
po elegido para el andlisis bibliométrico parte
de la ultima década del siglo XX, debido a que
durante este periodo, se consolidaron importan-
tes transformaciones en las estrategias de mer-
cado de las organizaciones, caracterizadas por
una importante orientacion al mercado. Esta
dindmica incluyd la presencia de actividades de
segmentacion mas especificas, reconociendo el
valor estratégico de atender nichos de mercado
previamente ignorados, como el de la poblacién
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gay. Por ello, Barreto et al. (2010) afirman lo si-
guiente: “Existe realmente poca evidencia para
realizar una clasificacion estereotipada del con-
sumo del colectivo LGBT, y la que estd dispo-
nible es pseudocientifica. Esto sucede debido a
que el particularizar una tendencia de consumo
exige obligatoriamente la comparacion con los
grupos de orientaciéon heterosexual, lo cual no
siempre es el caso”. (Barreto et al., 2010, p. 2)

Con el fin de identificar los estudios mas re-
levantes en torno al tema de investigaciéon se
construye una ecuacion de busqueda que es uti-
lizada en los buscadores Scopus y Web of Scien-
ce teniendo en cuenta que son bases de datos
robustas y confiables, lo que permite definir de
forma adecuada los criterios de busqueda. Te-
niendo en cuenta lo expuesto por Lopez-Cortes
et al. (2022) el refinamiento de la informacion
servira para identificar las principales areas de
estudio, corrientes de pensamiento y demaés as-
pectos relevantes; por ende, se inicia el proceso
de busqueda a través de la siguiente sintaxis:

TITLE-ABS-KEY ( gay OR lgbt AND con-
sumer AND behavior )

La informacién obtenida de las bases de datos
mencionadas se analiza a través de las herra-
mientas Bibliometrix y VOSviewer, resaltando
la importancia del estudio frente a las dindmi-
cas del conocimiento cientifico, lo que permiti-
rd identificar patrones, tendencias y estructuras
clave en la produccion analizada. En este con-
texto el uso de estas herramientas especializa-
das resulta relevante. Bibliometrix desarrollado
por Aria & Cuccurullo (2017) es un paquete
del software R con un entorno robusto para la
realizacion de ejercicios avanzados de analisis
que permite la extraccion, procesamiento y vi-
sualizacion. VOSviewer se especializa en la re-
presentacion visual de mapas y redes de co-cita-
cién, co-ocurrencia de términos y colaboraciéon
entre los diferentes autores que se acercan a
una temadtica especifica a través de algoritmos
de visualizacion de grandes volumenes de datos
(Van Eck & Waltman, 2010). Estas herramien-
tas permiten un rigor investigativo en torno a
la estadistica, claridad en la visualizacion for-
taleciendo la capacidad analitica en este tipo de
estudios.

RESULTADOS

El andlisis bibliométrico conjunto de las bases
de datos Scopus y Web of Science, para el perio-
do comprendido entre 1990 y 2025, revela un to-
tal de 275 documentos relacionados con el tema
de estudio. De estos, 239 corresponden a articu-
los y revisiones (86,9%), mientras que el resto se
distribuye entre libros, capitulos de libro, con-
ferencias y otros tipos de publicaciones. En tér-
minos de autoria, se identificaron 785 autores,
de los cuales 67 (8,5%) realizaron publicaciones
individuales y 718 (91,5%) participaron en tra-
bajos en coautoria, con un promedio general de
3,01 coautores por documento. La colaboracion
internacional representa el 12,7% de los casos.
La tasa de citacion promedio alcanza los 33,45
por documento, evidenciando un impacto sig-
nificativo. Los afios 2023 y 2024 destacan como
los de mayor productividad, mientras que 2011
no presenta registros de publicacion.

Este analisis comparativo resalta tanto la evolu-
cion temporal como las dindmicas colaborativas
y de impacto que caracterizan la literatura cien-
tifica sobre el tema en ambas bases de datos,
proporcionando una base so6lida para futuros
estudios y estrategias de publicacion.

La produccion cientifica ha mantenido su con-
sistencia en el tiempo, el afio 2020 registro el
mayor numero de documentos cientificos en
torno al tema con un total de 10. Seguido de 9
publicaciones en los afios 2021, 2022 y 2023, se
observa en el periodo estudiado una tendencia
baja en torno a la investigacion del tema inclu-
yendo afios como el 2004 y 2005 donde solo se
presenta una publicacidn, lo que indica una ne-
cesidad de investigacion mas profunda en torno
a la tematica.

Autores de mayor representatividad

Realizado el andlisis de la informacién bi-
bliométrica, los autores Boekeloo, B.O., Fish,
JIN., Turpin, R.E., Morrison T.G. y Williams,
N.D. son los de mayor nivel de produccion,
cada uno con 4 documentos; mientras Hegarty
P, Ross L.E. y Rudd, N.A. aparecen con 3 do-
cumentos cada uno, siendo estos los autores
con mayor representatividad y produccién. Sus
investigaciones se orientan al comportamiento
de compra desde una mirada interna de la per-
cepcion corporal, planteando hipotesis en torno
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a como las decisiones de consumo se ven afec-
tadas por la percepcidn y autopercepcion que se
tiene del cuerpo.

Los indices H, G y M permiten identificar el im-
pacto de la productividad por autor en cada una
de las bases de datos analizadas. Como lo men-
ciona Lopez-Rodriguez et al. (2025) el indice H
es una métrica ampliamente utilizada para eva-
luar el impacto académico de un autor, ya que
cuantifica la cantidad de publicaciones que han
sido citadas al menos h veces, proporcionando
asi una medida combinada de productividad
e influencia. Por su parte, el indice G comple-

Tabla 1. Ranking de principales autores.

Autor Indice H
Akré Erl 3 3
Badgett Mvl
Bartos Se
Bishop Cj
Boekeloo Bo
Chuchu T
Fehr Cp
Fish Jn
Hegarty P
Kates Sm
Mcfadden C
Morrison Ma
Morrison Tg
Mullens Ab
Poria Y
Rimes Ka
Ross Le
Rudd Na
Turpin Re
Williams Nd

W W W W NN N W NN DD W W NN W N NN
A B W LD NN RN N DD W R NN R DN DN DN

Fuente: elaboracion propia.

Documentos con mayor impacto

En la tabla 2 se realiza un resumen de los 10 do-
cumentos con mayor citacion, dejando claridad
que los temas asociados a la poblacion gay con
mayor interés en el ambito de la investigacion
estan centrados en areas de salud y otros rela-
cionados. En primer lugar, aparece “Noticing
cultural differences: Ad meanings created by
target and non-target markets” (Grier & Brum-

indice G

menta esta evaluacion al centrarse en la pro-
ductividad cientifica total, al considerar tanto el
numero de publicaciones como la distribucién
acumulativa de las citas, otorgando mayor peso
a los trabajos mas citados. El indice M repre-
senta la relacion entre el indice H y el nimero
de afios transcurridos desde la primera publi-
cacion del autor, permitiendo una estimacion
del ritmo de produccién e impacto a lo largo del
tiempo. En la tabla 1 se muestra un ranking de
los principales autores seglin sus indices H, G
y M en las dos bases analizadas incluyendo el
numero total de citaciones.

indice M Tc
0.6 45
0.1 17
0.1 107
0.2 66
0.6 77
0.3 12
0.2 647
0.6 77
0.1 140
0 99
0.1 123
0.2 66
0.3 72
0.1 25
0 33
0.3 117
0.3 664
0.1 99
0.6 77
0.6 77

baugh, 1999) abordando la problematica desde
la mirada de la diversidad cultural propia de los
andlisis de marketing indicando la importancia
de considerar dentro de las estrategias de mar-
keting la poblacién objetivo y la no objetivo,
creando publicidad desde la mirada cultural,
de poder, de la singularidad y pluralidad de la
poblacién y teniendo como marco de referencia
la estigmatizaciéon de grupos minoritarios. En
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segundo lugar, “The social construction of male  tvogels, 2001) analiza fendmenos de construc-
‘homosexuality’ in India: Implications for HIV  cién social dentro de la sexualidad de hombres
transmission and prevention” (Asthana & Oos-  gay en contextos heteronormados.

Tabla 2. Documentos mas citados.

Autores Titulo

. Noticing cultural differences: Ad meanings created by target and non-target
Grier & Brumbaugh (1999) et 197
markets

The social construction of male homosexuality’ in India: Implications for
Asthana & Oostvogels (2001) L. K 158
HIV transmission and prevention

Underage youth and young adult e-cigarette use and access before and

Gaiha et al. (2020) . . . . 146
during the coronavirus disease 2019 pandemic
Am I welcome here? Exploring how ethnic consumers assess their place
Rosenbaum & Montoya (2007) . . 142
identity
Russell et al. (2009) Are teens “post-gay”? Contemporary adolescents’ sexual identity labels 140
Clift & Forrest (1999) Gay men and tourism: Destinations and holiday motivations 132
Sensation seeking moderates the effects of alcohol and drug use prior to sex
Newcomb et al. (2011) . . 97
on sexual risk in young men who have sex with men
Sex Isn’t That Simple: Culture and Context in HIV Prevention Interventions
Harper (2007) ) 94
for Gay and Bisexual Male Adolescents
Out of the closet and out on the street!: Gay men and their brand relation-
Kates (2000) 93

ships

. HIV prevention with male prostitutes and patrons of hustler bars: Replica-
Miller et al. (1998) ) o . 92
tion of an HIV preventive intervention

Fuente: elaboracion propia.

Revistas con mayor produccién de
documentos

En el proceso de andlisis de las revistas con ma-
yor impacto y relevancia en torno al tema se
destaca la revista Journal Of Homosexuality con
un total de 1663 citas y un indice H de 6 en Sco-
pus y 20 en Web of Science. En segundo lugar,
las revistas Culture, Health And Sexuality con
170 citas en Scopus y Journal Of Sex Research

con 1233 citas en Web of Science. Enfocadas
en el drea del mercadeo y la administracion se
encuentran revistas como Journal Of Business
Research con 173 citaciones en Scopus y Hu-
man Resource Management con 114 citas en
Web of Science. Lo anterior se evidencia en la
tabla 3 y su acoplamiento bibliografico eviden-
ciado en la figura 1.
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= R
Lot (gorman-murray (2017) )
G e
Qo)

AW (asopi55)
(Quesden 2016)) (asaspizn) T prmrin
=)
(b))
§& vosviewer
Figura 1. Acoplamiento bibliografico de revistas. Fuente: elaboracion propia.
Tabla 3. Revistas con mayor nivel de citacion.
Revista indiceH IndiceG IndiceM TC

Academic Medicine 1 1 0.20 23
Addictive Behaviors 1 1 0.50 1
Adolescent Research Review 6 8 0.86 204
Aids and Behavior 2 2 0.13 123
Archives of Sexual Behavior 8 10 0.40 647
Culture, Health and Sexuality 3 3 0.20 170
Human Resource Development Review 2 3 0.14 149
Human Resource Management 2 2 0.40 114
International Journal of Environmental, Research and Public Health 2 2 0.22 11
International Journal of Transgender Health 5 9 0.83 87
Journal of Business Research 2 2 0.11 173
Journal of Fashion Marketing and Management 3 3 0.27 54
Journal of Homosexuality 26 46 1.2 1663
Journal of Lgbt Youth 3 3 0.60 112
Journal of Sex Research 10 12 0.77 1233
Patient Education and Counseling 3 3 0.38 73
Psychology and Marketing 2 2 0.08 114
Sexual Health 2 2 0.12 53
Sexuality Research and Social Policy 6 8 0.75 186

Fuente: elaboracion propia.
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Paises que lideran la producciéon de documen-
tos

En las tablas 4 y 5 se identifican los paises con
mayor numero de produccion académica y sus
dindmicas de colaboracion y citacién, siendo
Estados Unidos el pais que mayor produccién
presenta en el periodo de tiempo analizado con
un total de 61 documentos, presentado un total
de 55 publicaciones de un unico autor o auto-
res y solo 6 documentos en colaboraciones con
autores de otros paises, lo que evidencia una
preocupacion creciente frente al tema de inves-
tigacion y la disponibilidad de recursos para la
misma, seguido de Canadd y Reino Unido cada

Tabla 4. Paises con mayor produccién de documentos.

Documentos Documentos %

EE.UU. 61 40.9
Canada 18 12.1
Reino Unido 18 12.1
Australia 16 10.7
Irlanda 5 3.4
Brasil 4 2.7
Paises Bajos 3 2

Nueva Zelanda 3 2

Austria 2 1.3
Alemania 2 1.3

Fuente: elaboracién propia.

Publicaciones
individuales del

uno con 18 documentos (15 y 16 individuales y
3y 2 en colaboracién respectivamente), conti-
nuando con paises como Australia e Irlanda lo
que demuestra que en paises donde la acepta-
cion de la comunidad LGBT es mas amplia se
presenta mayor indice de investigacion.

En cuanto a las citas, en la tabla 5 Estados Uni-
dos aparece primero en la lista de las dos bases
de datos consultadas con un total de 4161 (39,5
promedio por documento), seguido por el Reino
Unido (1124 citas) y Canada (1057 citas), siendo
las publicaciones de Estados Unidos las més re-
presentativas frente a la comunidad cientifica.

.. Porcentaje de co-
Publicaciones .,
) laboracion entre

con otros paises

pais

paises

55 6 9.8
15 3 16.7
16 2 11.1
14 2 12.5
3 2 40
4 0 0
2 1 33.3
1 2 66.7
1 1 50
2 0 0
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Tabla 5. Numero de citas por pais y citas promedio por documento.

Total de citas

EE.UU. 4164
Reino Unido 1124
Canada 1057
Australia 539
Nueva Zelanda 287
Irlanda 205
Austria 136
China 91
Brasil 79
Italia 76
Espafia 73
Dinamarca 59
Alemania 56
Bélgica 25
Portugal 18

Fuente: elaboracién propia.

Co-citacion de autores

La co-citacion de autores se puede entender
como la frecuencia con la que los autores son
citados de forma conjunta en la bibliografia de
otros documentos lo que indica la vinculacién
tematica e intelectual, permitiendo mapear la
estructura cognitiva de un campo de conoci-
miento especifico comprendiendo las dinami-
cas de evolucion y colaboracion (Chen et al.,
2010). La figura 2 permite identificar como los
autores se relacionan a través de las citas biblio-
graficas, se visualizan los vinculos de investi-
gacion respecto al tema de andlisis como tema

Citas promedio del documento
39.5
43.5
33.7
24.55
95.7

41
68
91
19.8
76
17
59
18.7
25

18

emergente en los procesos de investigacidn, se
evidencian 8 clusteres dentro de los cuales se
destacan los siguientes: en color rojo liderado
por Hildebrand et al. (2013) que es citado o re-
ferenciado por Lewis et al. (2024), Oakenfull
(2012) entre otros, el segundo de color verde
encabezado por (Braun et al., 2015) cuyas rela-
ciones de referencias se evidencian con autores
tales como Clift & Forrest (1999) y el tercero de
color azul lo representan los trabajos realizados
por Aung & Sha (2016) y sus relaciones con au-
tores como Coombes & Singh (2022), Madinga
et al. (2020) y Tressoldi et al. (2023).
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Figura 2. Co-citacion de autores. Fuente: elaboracion propia.

Mapa coocurrencia de topicos

Este indicador permite realizar una representa-
cion visual para identificar como los topicos se
integran en clusteres tematicos generando focos
de investigacion que abordan los documentos
analizados de las bases de datos seleccionadas,
analizando el grado de centralidad y el grado de
densidad, en la figura 3, se puede evidenciar las
dindmicas de investigacion enfocadas por los
temas predominantes en el cuadrante superior
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Figura 3. Mapa de topicos. Fuente: elaboracion propia.

derecho en comportamiento del consumidor,
gay y LGBT, temas emergentes o en declive
(cuadrante inferior izquierdo) tales como la
discriminacién o el internet, tematicas de ni-
cho (cuadrante superior izquierdo) consumo
gay, estudios etnograficos y teoria Queer y fi-
nalmente los temas basicos (cuadrante inferior
derecho) como los temas de consumo ligados a
la apariencia y la imagen corporal.
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Estructura conceptual de las publicaciones

En las figura 4 y 5 se plasma el agrupamiento te-
matico a partir del andlisis de correspondencias
multiples, técnica estadistica multivariada que
es utilizada para representar y analizar grafica-
mente las relaciones existentes entre multiples
variables categorias y como lo menciona Abas-
cal Fernandez et al. (2006) permite explorar es-
tructuras subyacentes, que generan una serie
de cluster de investigacidn categorizando el co-
nocimiento y la produccion cientifica, para este
caso asociada al desarrollo del comportamiento
del consumidor gay.

Se despliegan tres clusteres: el primero de color
verde denominado “Minorias Sexuales y de Gé-
nero” donde se encuentran estudios centrados
en la identidad de género, las minorias, algunos
referentes conceptuales de comportamiento del

& VOSviewer

consumidor y los estudios cualitativos en torno
alas diferencias entre homosexualidad y hetero-
sexualidad. El segundo cluster de color azul 1la-
mado “Estudios humanos” abarca estudios mas
enfocados en las temadticas propias del com-
portamiento del consumidor desde su defensa,
las metodologias usadas en los estudios como
grupos focales, estudios controlados y cuestio-
narios, asi como las investigaciones enfocadas
en grupos etarios y diferenciales por identidad
de género. Por ultimo, con el color rojo en el
tercer claster, aparecen los estudios enfocados
en la “Homosexualidad” como eje central de la
investigacion desde miradas como la salud se-
xual, las enfermedades de transmision sexual,
el conocimiento y reconocimiento de la salud
como eje de trabajo con el grupo poblacional y
las relaciones con otros grupos humanos.

Figura 5. Estructura del agrupamiento tematico.

Figura 4. Estructura conceptual de las publicaciones . Fuente: elaboracion propia.
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DISCUSION

Los resultados del andlisis bibliométrico deve-
lan diferentes barreras que tienen las poblacio-
nes minoritarias como la gay para el acceso a los
mercados y los procesos de inclusion en secto-
res empresariales.

Lewis et al. (2024) realizan una investigacién en
torno a la evolucion del mercado LGBT, abor-
dando las investigaciones realizadas en los ul-
timos 20 afios mostrando como en los discursos
tradicionales de marketing, donde mayoritaria-
mente se han atendido investigaciones desde
una mirada de la poblacion heterosexual y de
forma muy escasa la de los hombres gay, dejan-
do de lado investigaciones especificas con, por
ejemplo, poblacion lesbiana o transexual, la in-
vestigacion realizada aborda cuatro problemati-
cas inherentes al marketing, 1. La imagen o re-
presentacion de la comunidad en la publicidad,
2. El comportamiento del consumidor, 3. El po-
sicionamiento de marca en los grupos poblacio-
nes LGBT y 4. La definicién de segmentacién de
mercado de la poblacion LGBT.

Se valida entonces los sesgos de investigacion
en torno al comportamiento del consumidor
cuando las muestras se centran en poblaciones
heterosexuales y como lo mencionan los auto-
res, poblacion del norte global, dejando de lado
las representaciones sociales de personas LGBT
y de otras latitudes particularmente de Latinoa-
mérica, ya que se trata de una poblacion tnica
con necesidades especiales en sus practicas de
consumo para mejorar el direccionamiento de
las estrategias de marketing.

La investigacion de Lewis et al. (2024) aborda el
proceso desde perspectivas tedricas como las ac-
titudes e identidad, significado e interpretacién
del mensaje publicitario y diferentes perspecti-
vas criticas; demostrando la entrada de discur-
sos LGBT en el marketing tradicional generan-
do una mayor aceptacion social.

Diferentes autores concluyen la importancia
de investigaciones futuras en torno al compor-
tamiento del consumidor, el marketing y la pu-
blicidad de la poblacion LGBT como un nicho
de mercado importante y en constante evolu-
cién, dejando abierta la posibilidad a la inter-
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disciplinariedad de la investigacion a partir de
diferentes marcadores sociales (calidad de vida,
politicas publicas, estilos de vida, etc.) (Coffin
et al., 2019).

El estudio del comportamiento del consumidor,
especialmente del consumidor gay o del grupo
poblacional LGBTQ es un estudio reciente que
ha mostrado poca evaluacion en cuanto a los re-
ferentes tedricos que abordan la problematica.

La poblacion LGBT histéricamente han venido
siendo reconocidos como un grupo poblacional
que merece una atencién especial en la segmen-
tacion y los discursos de mercado ya que son
considerados un mercado altamente viable y las
acciones de marketing empresarial pueden dar
un paso en los procesos de legitimizacion del
grupo social dentro de un modelo de consumo,
sin embargo, las empresas deben prestar especial
atenciéon en no caer en los estereotipos conven-
cionales (propios de las culturas latinoamerica-
nas) que enmarcan a la poblacion dentro de una
vision distorsionada de la realidad o de cémo se
quieren ver representados (Pefialoza, 1996).

Las representaciones de la comunidad gay
como hombres que perciben el consumo como
una actividad cotidiana e inherente a la cons-
truccion de su identidad pone a las acciones de
marketing en una relacién diferente con este
grupo poblacional (Clarkson, 2005) obligando
a las empresas modernas a ver el consumo de
hombres homosexuales como una percepcion
diferente y enfatizar en sus necesidades.

El papel del consumo en la construccion de
identidad, adquiere una relevancia importante
dentro de la comunidad gay teniendo en cuenta
la necesidad imperiosa de ser y pertenecer, de
generar relaciones de marca que los relacione a
su vez con un grupo, Kates (2000).

En esta misma linea Haslop et al. (1998) rea-
liza una exploracion del comportamiento del
consumidor gay especificamente en el sector de
servicios y el que para la época estaba especia-
lizado en esta comunidad (bares) evidenciando
la construccién de identidad a través del con-
sumo y la pertenencia a un grupo social espe-
cifico, influyendo en los patrones de consumo
las interacciones sociales, el contexto cultural
(denominado por el autor interface) y el am-
biente o espacio de consumo, se concluye que
las empresas de servicios especializadas en este
grupo poblacional deben adaptarse y reflejar las
necesidades especificas.

CONCLUSIONES

Scandroglio et al. (2008), deja por sentado la
relacion inherente entre los comportamientos
individuales y las relaciones grupales o las ac-
ciones que generan identidad y representacion
dentro de grupos sociales especificos , en tal
sentido el consumo genera un campo amplio de
estudio no solo desde la perspectiva individual
sino también desde las acciones individuales, el
autor plantea desde la apuesta tedrica una re-
lacién entre estas relaciones de grupo y su in-
fluencia en aspectos tales como las creencias,
los gustos, la cohesion, la normatividad, los
comportamientos colectivos y la toma de deci-
siones.

De igual forma entra en juego las consideracio-
nes €ticas en cuanto a los estudios inherentes
al comportamiento del consumidor, esto en el
sentido estricto de las consideraciones propias
empresariales y el papel que juega el marketing
en la toma de decisiones.

(Son relevantes todas las acciones de mercado
para llegar a un grupo social? ;Cémo impactan
las acciones de mercado dirigidas a otros
grupos sociales? ;Son necesarios los estudios
del comportamiento del consumidor en grupos
poblacionales tan especificos ? Ante esto, se
pueden plantear algunos supuestos de investi-
gacion que surgen desde este analisis bibliomé-
trico, siendo necesario ahondar en los estudios
propios del comportamiento del consumidor,
esto porque la evidencia cientifica frente a la co-
munidad gay es escasa en los altimos 30 afios,
permitiendo identificar dicho planteamiento
(toma de decisiones, cohesion , adherencia de
marca, identidad de grupo, etc).

Estudios como el realizado por Pereira da Silva
et al. (2019) realizan un proceso de andlisis de
los habitos de consumo de poblacién gay desde
tres areas, la demografia, los habitos y las moti-
vaciones e influencias, llegando a conclusiones
(que pueden ser estereotipicas ) como el con-
sumo segmentado de alto nivel o el alto poder
adquisitivo, llegando a identificar cierta apatia
del consumidor hacia estrategias que buscan la
inclusién forzada y no la dirigida directamen-
te al grupo poblacional, los autores destacan la
importancia de comprender y diferenciar las
necesidades de este grupo poblacional sugirien-
do que las empresas deben dirigir estrategias es-
pecificas . Al analizar la investigacion se puede
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concluir la necesidad de hacer un estudio del
comportamiento del consumidor en la ciudad
de Bogota para identificar las necesidades pro-
pias del contexto social de la ciudad.

Del mismo modo al realizar el andlisis bi-
bliométrico se puede identificar la escasa docu-
mentacion existente en los ultimos 30 afios, lo
que conlleva a que las empresas y organizacio-
nes utilicen los estudios “generales” sin distingo
de orientacion sexual para intentar comprender
las acciones de consumo de grupos poblaciones
especificos como la poblacion gay.

El interés en torno a las investigaciones del
comportamiento del consumidor han adquiri-
do una relevancia no solo para el campo de la
psicologia sino que como se evidencio6 anterior-
mente pueden influir con areas como el mar-
keting, la administracion y la economia, entre
otros (66% de las investigaciones en dreas como
Social Sciences (39%), Business, Management
and Accounting (22%) y Economics, Econome-
trics and Finance (5%).

Finalmente quedan planteadas las posibilida-
des de investigacion en temas relevantes como
lealtad de marca, relacién entre marca e iden-
tidad, influencia en redes sociales e identidad
LGBT, representaciones sociales e identidad,
entre otros y claramente la necesidad explicita
de realizar investigacion y avances en temas de
comportamiento del consumidor gay para co-
nocerlo, comprenderlo y aplicar nuevas y no-
vedosas formas de comprension del marketing.
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