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RESUSMO

A mudanga de posicionamento que o mercado de Sex Shop vem passando e o
crescente aumento da participacdo da mulher nesse mercado exige das lojas adotarem
estratégias que atendam a necessidade e os desejos dessas clientes. Nesse sentido,
percebeu-se a importancia de identificar o perfil das consumidoras, suas percepcoes a
respeito das lojas e seus hdbitos de consumo. Para isso, foram realizadas pesquisa
qualitativa, com proprietdrios e vendedores de Sex Shop, e pesquisa quantitativa com as
consumidoras de Sex Shop da cidade de Porto Alegre. Os resultados obtidos revelaram
que as entrevistadas percebem que Sex Shop € uma loja sensual, mostrando que a
mudanca de posicionamento feita pelo mercado estd sendo percebida pelos
consumidores. Para as respondentes, a motivacdo para a compra de produtos, deve-se a
ocasides especiais e a busca por informagdes € feita utilizando a internet e as amigas.
Identificou-se também que as amigas sdo um grupo de referéncia. As entrevistadas
consideram mais importantes a qualidade e aparéncia dos produtos, do que o preco. Por
fim, o pessoal de vendas e a localizagdo da loja sdo fatores que interferem no ato de
compra.
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1 INTRODUCAO

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), o comportamento do
consumidor pode ser definido como as atividades diretamente envolvidas em obter,
consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisérios que

antecedem e sucedem estas agdes.

O campo de pesquisa do comportamento do consumidor surgiu na década de 70,
nesse periodo, a orientacdo dos negdcios tinha foco na produgdo, ou seja, era o produtor
que ditava aquilo que seria vendido. Atualmente, a orientacdo das empresas tem seu
foco no marketing, buscando fornecer aquilo que os consumidores querem ou precisam

consumir

Diante dessa mudanga de foco, o mercado erético, que sempre foi considerado
repleto de tabus, relacionado a perversdao sexual, comecou a ser percebido pelas
empresas como uma grande oportunidade para atender as necessidades e os desejos dos
consumidores. "O sexo € como comer ou beber, faz parte das necessidades bésicas da
humanidade. N6s somos amplamente imunizados contra a recessao”, Hans Dieter

Thomsen, diretor de um dos maiores grupos de Sex Shops do mundo, a Beate Uhse.

No Brasil, o mercado erdtico sofreu uma série de influéncias a serem
consideradas. Fendmenos como a personagem sadomasoquista em versao sessdo da
tarde, Tiazinha, promoveram a visibilidade de produtos como chicotes, algemas e
fantasias. Farmdcias passaram a oferecer, ndo apenas simples preservativos, que tem
como fungdo a prevengdo contra DST’s ou gravidez indesejada, e sim, preservativos

com sabores, aromas, texturas que despertam o desejo sexual.

Outro fendmeno a ser considerado foi a internet, que possibilitou aos usudrios
maior acesso ao conteudo erdtico, com suas identidades preservadas, sem serem Vvistos
ou descobertos, instigados pela curiosidade de saber o que existia de novo nesse
mercado. Sites de relacionamentos deram oportunidade para pessoas conhecerem e

discutirem o que poderiam comprar e usar para apimentar uma relagao.
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Devem ser citados, também, os filmes hollywoodianos que investiram em
grandes producgdes explorando o erotismo e a seducdo, como o estrelado por Sharon
Stone, Instinto Selvagem. As feiras erdticas que ja eram comuns na Europa e Estados
Unidos migraram para o Brasil, a Erotika Fair, maior feira do pais dedicada ao erotismo,
transformou-se em um evento tradicional, tendo uma nova edi¢ao todos os anos. Fatores
como esses, contribuiram para fomentar e despertar a busca, o desejo e a curiosidade

das pessoas.

A psicanalista carioca Regina Navarro Lins explica esse fendomeno, em
entrevista a Revista Veja: "As pessoas sentem cada vez menos vergonha de
experimentar novas maneiras de sentir prazer sexual. Finalmente se estd descobrindo
que o prazer € algo natural". Jucimara Bartel, proprietaria do Sex Shop, The Dreams, em
entrevista ao site Terra, constata essa mudanga: "O tabu vem sendo quebrado. Em 1996,
quando decidi abrir a loja, foi dificil até anunciar em lista telefonica. Hoje, os produtos

erdticos ganham espago até em saldes de beleza, mesmo em cantinhos escondidos".

Segundo a Associacdo Brasileira das Empresas do Mercado Erético e Sensual
(ABEME), no ano de 2008, as mulheres representam 70% dos consumidores de Sex
Shops espalhados pelo Brasil. Bartel confirma esse fato: "Indiscutivelmente, sao elas
quem mais correm atrds dos sonhos erdticos. Em busca de mais prazer na relagdo
sexual, as mulheres lancam mao dos mais diversos produtos e artigos: desde simples
6leos de massagem, lubrificantes, géis térmicos, lingeries sensuais e fantasias, até os

mais modernos vibradores. No intimo o que elas querem € agradar a pessoa que amam".

O mercado erético percebeu que perversdo e Sex Shops tinham sentidos
ambiguos, pois o universo feminino estd intimamente ligado a sedugdo. O Sex Shop de
luxo Maizon Z, por exemplo, tem como proposta apresentar um ambiente sofisticado e
discreto, voltado para o publico feminino apresentando as ultimas novidades em matéria
de lingeries sensuais, objetos de arte, CDs e livros eréticos, e, principalmente, os

famosos sex roys.

Uma busca rdpida pela lista telefonica de Porto Alegre a procura de Sex Shops,
encontra-se empresas com 0s seguintes nomes: Muito Prazer Sex Boutique, Ponto
Intimo, Espaco Intimo, Piacere Sex Shop, Sem Pudor Sex Shop, Sex Shop Seducio,
Usuale Sex Shop, entre outros. Ou seja, a idéia de perversdo ndo estd mais sendo

vinculada a Sex Shops, hoje se utilizam nomes que remetam a seducdo e ao erotismo.
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As empresas estdo comeg¢ando a colher os frutos dessa mudanga de
posicionamento. Segundo a ABEME, estima-se que no ano de 2008 o mercado de Sex
Shop, movimentara cerca de R$ 800 milhdes no Brasil além de empregar 30 mil pessoas
em todo o pais. Um fato preocupante, ¢ a origem dos produtos vendidos nesses
estabelecimentos, das 700 Sex Shops e 3 mil revendedoras domiciliares cadastradas pela
ABEME, cerca de 85% do material vendido é importado. Das roupas de vinil aos
vibradores, quase tudo vem de Taiwan ou dos Estados Unidos. O reflexo é expresso na
hora da compra, os produtos t€ém um preco elevado, restringindo o mercado, a uma
parcela menor de consumidoras, porém nota-se uma mudanga. Pierre Michaelovitch,
executivo de uma das maiores redes de Sex Shops do Brasil, a Ponto G, em entrevista a
revista Veja, explica: "Estamos lancando uma linha de cosméticos erdticos de nossa
fabricacdo. E planejamos desenvolver outros produtos em breve". O mercado estd se

readequando para tentar atingir uma maior parcela de consumidoras.

O crescimento do mercado erdtico nos dltimos anos, principalmente, entre as
mulheres, reforca a relevancia em compreender essas consumidoras, suas caracteristicas
e seus hdbitos de consumo. A andlise desse comportamento € uma ferramenta
estratégica para posicionar os Sex Shops, seus produtos e servicos na mente das
consumidoras. Entretanto, nota-se uma caréncia de estudos académicos, que contribuam

para a evolugdo desse entendimento.

O presente estudo compromete-se a elucidar o seguinte questionamento: qual é a

percepc¢ao das consumidoras de Sex Shops?

Primeiramente, serd apresentado o objetivo geral e o objetivo especifico do
estudo. No terceiro capitulo, descrevem-se os fundamentos tedricos que estdo
relacionados aos objetivos da pesquisa. O capitulo seguinte destina-se a explanar o
método utilizado para desenvolver a pesquisa, sendo descrito as etapas realizadas,
incluindo a populacio e a amostra relacionada. No quinto capitulo apresenta-se a andlise
dos resultados da pesquisa que podem ser separados em: (a) perfil socioecondmico e a
freqii€ncia de compra da amostra; (b) fontes de informagdes utilizadas pelas
consumidoras; (c) razdes para ir a uma Sex Shop; (d) preferéncia por produtos e a
importancia de seus atributos; (e) fatores que interferem no ato de compra; (f)
percep¢do sobre a loja e sobre o preco; (g) andlise por segmentacdo utilizando as

varidveis estado civil, idade, nivel de escolaridade e tempo de compra.
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2 OBJETIVOS

Com base na escolha do tema percepc¢do das consumidoras de Sex Shop e na
problemadtica anteriormente apresentada, o trabalho terd como foco os seguintes

objetivos:

2.1 OBJETIVO GERAL

Este estudo busca analisar a percep¢ao de consumidoras sobre Sex Shop na

cidade de Porto Alegre.

2.1.1 Objetivos especificos

Os objetivos especificos da pesquisa sao:

a) conhecer as caracteristicas socioecondmicas e a freqiiéncia com que as

consumidoras compram produtos em Sex Shops;
b) identificar as principais razdes para ir a uma Sex Shop;
¢) identificar as principais fontes de informacdes utilizadas pelas consumidoras;

d) mensurar a preferéncia das consumidoras sobre a linha e os atributos dos

produtos de uma Sex Shop; e

e) identificar fatores que interferem o ato de compra no ponto de venda.
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3 REFERENCIAL TEORICO

No capitulo a seguir serd apresentado o produto da pesquisa bibliografica dando
enfoque a diversos autores, buscando melhor compressao do tema a ser estudado. Em
um primeiro momento serd apresentada a definicdo de marketing, logo apds serd
explicado o conceito de comportamento do consumidor e o processo de decisdo de

compra.

3.1 DEFINICAO DO MARKETING

Segundo Kotler e Keller (2006) marketing é um processo social pelo qual os
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo, da oferta e
da livre troca de produtos e servicos de valor como os outros. Boone e Kurtz (1998)
dizem que o Marketing € o processo de planejamento e execu¢do da concepcdo, prego,
promocao e distribuicdo de idéias, bens e servigos, organizacdes e eventos para criar
trocas que venham a satisfazer objetivos individuais e organizacionais. As defini¢des
mencionadas acima trazem como ponto fundamental, a relagdo de trocas que existem

entre os agentes.

Entra-se num consenso entre os autores de marketing que o papel do marketing é
despertar desejos e nao de criar necessidades. Porém, segundo Silva (2007), o ser
humano possui necessidades e desejos infinitos que se contrapdem as suas
possibilidades finitas e limitadas para satisfazé-los. E, portanto, obrigado a escolher

cada bem ou servico de acordo com o custo que possa pagar.

Entendendo-se que as necessidades e desejos sdo as geradoras das agdes e das
motivacdes de compra, o estudo do Comportamento do Consumidor analisa esses
aspectos mostrando o processo pelo qual os consumidores e compradores

organizacionais tomam decisdes de compra.
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3.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Solomon (2002), o comportamento do consumidor é o estudo dos
processos envolvidos quando os individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
dispoem de produtos, servigos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos. O autor explica que o tema em seu estdgio inicial de desenvolvimento era
chamado de Comportamento do Comprador, ressaltando a é€nfase que era dada a
interacdo dos compradores aos produtos no momento da compra. Hoje, no entanto, os
profissionais reconhecem que o comportamento do consumidor € um processo continuo,
composto por aspectos que influenciam o consumidor antes, durante e depois da

compra.

O estudo do comportamento do consumidor teve suas raizes na teoria econdmica
e mais adiante em marketing, onde verdadeiramente foi reconhecido. A escola do
pensamento econdmico foi a primeira a preocupar-se em explicar o comportamento de
compra através do modelo da teoria da demanda, o qual, segundo os criticos, ndao

poderia representar a explica¢do central do consumo.

Na década de 80 € lancado o modelo geral de tomada de decis@o do consumidor
e suas influéncias sobre o processo de decisdo, de autoria de Engel, Balcwell e Kollat,
apresentando os fatores do processo de decisdo de compra e suas inter-relacdes. Esse
processo decisério € misturado com 0s comportamentos racionais € emocionais. Para
Rossi (1995), o comportamento de compra do consumidor envolve métodos de outras
areas do conhecimento, tais como: a psicologia, a antropologia, a economia, sendo

normalmente considerada uma subarea do Marketing.

De acordo com Kotler e Armstrong (1995) os profissionais de marketing podem
estudar as compras do consumidor para saber o que eles compram, onde, como, quando,
por que e quanto compram. Ainda segundo os autores, as compras do consumidor sdo

altamente influenciadas pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas.
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Social
Pessoal
Grupos de Idade e estdgio do Psicologico
referéncia ciclo de vida
Ocupacido Motivagao
Situagdo .
: : Consumidor
Familia econdmica Percepc¢ao
Estilo de vida Aprendizado
Personalidade e Crencas e
Papéis e status autoconceito Atitudes

Figura 1 - Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
Fonte: Kotler e Armstrong (1995, p. 97).

Como o intuito de manter o foco na presente pesquisa, serdo apresentados os
fatores considerados pelo autor de maior relevancia e que influenciam nos objetivos do

trabalho proposto.

3.2.1 Fatores Culturais

De acordo com Kotler e Armstrong (1995) os fatores culturais exercem uma
influéncia muito ampla e profunda no comportamento do consumidor. Subdivide-se

esse fator em trés classes: cultura, subcultura e classe social.

Cultura pode ser definida como valores, crencas, preferéncias e gostos passados
de uma geracdo a outra (Bonne e Kurtz, 1998). Para Kolter e Armstron (1995) cultura é
a causa mais determinante dos desejos e do comportamento da pessoa, comportamento
este que € em grande aprendido. Destacam, ainda que todo grupo ou sociedade tenham
sua cultura, e as influéncias culturais sobre o comportamento de compra podem variar

muito de pais para pais.
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Subcultura é um grupo distinto que existe como um segmento identificavel
dentro de uma sociedade maior e mais complexa (Schiffman e Kanuk, 2000). As
subculturas podem ser religides, racas, regides geograficas, etc., a compreensao dessas e

outras subculturas podem resultar no marketing bem-sucedido de bens e servigos.

Por fim, deve ser conceituada a classe social, que é determinada por uma jungao
de fatores. Kotler e Armstrong (1995) definem como uma combinacdo de ocupagio,
renda, educacdo, riqueza e outras varidveis. O papel da classe social é determinante no
comportamento do consumo, embora continue sendo uma fonte de debate no campo do
marketing. Alguns autores argumentam contra o uso dessa classificacdo, preferindo
segmentar o mercado apenas pela renda. Os recursos econdmicos do consumidor sdo,
com certeza, a caracteristica individual que mais afeta na tomada de decisdo de compra

(Engel, Blackwell e Miniard, 2000).

3.2.2 Fatores Sociais

Com este processo o individuo aprende progressivamente de varias fontes, o que
€ permitido e o que nao é permitido, dentro de uma vasta gama de situacdes de interacao
social (Karsaklian, 2004). Identificam-se como temas relevantes para o presente

trabalho os grupos de referéncia e a familia.

Para Bonne e Kurtz (1998) os grupos de referéncia sao grupos cujas estruturas
de valores influenciam o comportamento de uma compra. Kotler e Armstrong (1995)
classificam esses grupos de acordo com o papel que cada um possui. Segundo os
autores, existem, por exemplo, grupos primdrios, com interacdo regular e informal,
como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho. Um grupo de mulheres que se
retine semanalmente e discutem sobre um determinado produto consumido por uma
dessas participantes, pode estar gerando influéncia para que os participantes venham a

comprar o mesmo produto.

A familia também pode ter grande influéncia no comportamento do consumidor.
Segundo Kotler e Armstrong (1995) o envolvimento marido-mulher varia muito
conforma a categoria de produto e o estdgio no processo de compra. Dizem ainda, que

os papéis de compra mudam de acordo com o estilo de vida do consumidor.
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3.2.3 Fatores Pessoais

Sdo as caracteristicas referentes ao individuo. Estdgio e estilos de vida sdo

algumas das caracteristicas que compdem esse fator.

De acordo com Kotler e Armstrong (1995) ao longo da vida as pessoas mudam
seus habitos de compra de produtos e servigos. O estagio de ciclo de vida familiar,
estdgio pelos quais a familia passa a medida que seus membros amadurecem, ¢ um
exemplo dessas mudangas que ocorrem nos hédbitos de compra de produtos e servigos,

conforme a Figura 2.

Tabela 1 — Estagios do ciclo de vida familiar

Jovens Meia-Idade Idosos
Solteiros Solteiros Casados
Casados sem filhos  Casados sem filhos Solteiros

Casados com filhos  Casados com filhos

Divorciados com

filhos Casados sem filhos dependentes
Casados com filhos dependentes

Divorciados com filhos

dependentes

Divorciados sem filhos

dependentes

Fonte: Kotler e Armstrong (1995, p. 100).

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), estilo de vida é definido como os
padrdes nos quais as pessoas vivem e gastam seu tempo e dinheiro. Pode ser expresso
pelas atividades, interesses e opinides de uma pessoa. Os estilos de vida mudam
rapidamente, fazendo que os pesquisadores de marketing estejam atentos a atualidade e

flexibilidade, acompanhando a tendéncia dos estilos de vida dos mercados-alvo.
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O principio do estilo de vida é que quanto mais se conhece sobre os
consumidores, mais eficaz serd a comunicacdo com o publico-alvo. Plummer (apud
MAIOCHI, 2003, p. 36) explica que o modelo de estilo de vida gera uma visao ampla e
tridimensional dos clientes que faz pensar com mais inteligéncia sobre a comunicagao,

midia e promocdo dos produtos mais relevantes.

3.2.4 Fatores Psicol6gicos

Segundo Kotler e Armstrong (1995) percepcao é o processo pelo qual as pessoas
selecionam, organizam e interpretam informacgdes para formarem uma imagem
significativa do mundo. Dessa forma, os individuos percebem situacdes de forma
diferente, ja que o fluxo de informacgdo é recebido através dos cincos sentidos: visdo,

audic¢do, olfato, tato e paladar.

Bonne e Kurtz (1998) explicam que a percepcdo de um objeto ou evento resulta

da interagdo de dois tipos de fatores:

1. Fatores Estimulantes: caracteristicas do objeto fisico, como tamanho, cor,

peso ou forma.

2. Fatores Individuais: caracteristicas do individuo, incluindo nido apenas o
processo sensorial, mas também as experi€ncias com itens similares, bem

como as expectativas e motivagdes basicas.

A percepcao de estimulos é grandemente afetada pelas atitudes. Segundo Gade
(1998) a atitude é uma predisposic¢do interna utilizada por um individuo para avaliar
determinado objeto, ou aspecto, de forma favoravel ou desfavoravel, podendo se tornar
uma das varidveis a decidir o consumo. As atitudes seguem um padrao, e € dificil muda-
las. Para Kotler ¢ Armstrong (1995) a empresa deve tentar adequar seu produto a
atitudes ja existentes, a ndo ser que o custo de tentar mudar essas atitudes seja

compensador.
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3.2.5 Processo de Decisdo do Comprador

O Comportamento do Consumidor pode ser visto como um processo de decisdo.
Para Bonne e Kurtz (1998) o ato da compra € meramente uma ponta do processo. Para
compreender o comportamento do consumidor, ainda segundo os autores, € preciso

examinar os eventos que antecedem e sucedem a compra, que estdo divididos em:
1. Reconhecimento de um problema ou oportunidade
2. Busca
3. Avaliagao das alternativas
4. Decisdo de compra
5. Ato de compra

6. Avaliacdo pés-compra

3.2.5.1 Reconhecimento de um problema ou oportunidade

Para Kotler e Armstrong (1995) o reconhecimento de um problema ou
oportunidade se dd quando o consumidor percebe uma diferenca entre seu estado real e
algum estado desejado. A necessidade pode ser acionada por estimulos internos, quando
uma das necessidades fisioldgicas — fome, sede, sexo — se eleva a tal nivel que se torna

um estimulo.

Pode também ser acionada por estimulos externos, como por exemplo, mulheres
que se encontram para um chd da tarde e discutem sobre um determinado produto
consumido por uma dessas participantes e sentem-se estimulas a compré-lo; quando
passa em frente a uma padaria, e ao ver os paes frescos sente-se estimulados a comé-los;
ou amiga que comprou um novo perfume, estimulando as demais a terem o desejo de

possui-lo.

Kotler e Armstrong (1995) enfatizam que coletando essas informagdes, os
profissionais de marketing podem identificar os fatores que acionam o interesse por um

produto e desenvolver programas de marketing incluindo esses estimulos.
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3.2.5.2 Busca

Engel, Blackwell e Minard (1990), explicam que apds o reconhecimento da
necessidade, os consumidores buscam informagdes que visem satisfazé-la. Esta busca
pode ser ativada pelo conhecimento armazenado na memoria ou pela aquisi¢do de

informacao do ambiente, ou seja, pode ser exterior ou interior ao individuo.

Kotler e Armstrong (1995) verificam que o consumidor estimulado pode ou nao
buscar informagdes. Se o seu impulso for forte o bastante em um produto satisfatério
estiver a mao, provavelmente ele ird compra-lo. Caso contrdrio, armazenard sua

necessidade na memoria ou fard uma busca de informagao ligada a essa necessidade.

Os autores complementam que essa busca de informagdes podem se apresentar
de duas formas. A primeira, o estigio de atencdo simplificada, se d4 quando o
consumidor ao reconhecer a necessidade, torna-se mais receptivo a receber informacoes
referentes a essa respectiva necessidade. A segunda, a busca ativa de informagio,
refere-se a busca direta por informacgdes. Estas informagdes podem ser obtidas através

das seguintes fontes:
- Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos.
- Fontes comerciais: propaganda, vendedores, distribuidores, vitrines.
- Fontes publicas: midia de massa, organiza¢des de defesa do consumidor.
- Fontes experimentais: manuseio, exame e uso de produto.

Kotler e Armstrong (1995) concluem que a influéncia relativa dessas fontes de
informacdo varia com o produto e o comprador. Fontes comerciais, por exemplo,
normalmente informam o comprador, mas as pessoais tendem a legitimar e avaliar os

produtos para ele.

3.2.5.3 Avaliacao das Alternativas

Bonne e Kurtz (1998) descrevem que, o terceiro passo na decisdo de compra, é
dificil de separar do segundo, ja que alguma avaliacdo ocorre com o processo de busca.

Dado que o resultado do estagio de avaliacdo € a escolha de uma marca ou produto no
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conjunto evocado, o consumidor precisa desenvolver um conjunto de critérios

avaliativos para uso na realizacdo da selecao.

Segundo Kotler e Armstrong (1995), os consumidores dardo diferentes graus de
importancia aos diferentes critérios avaliativos. Os profissionais de marketing que
souberem o processo de avaliacdo que estd sendo usado poderdo tomar medidas para
influenciar a decisdo do comprador. No caso de Sex Shops, pode-se mencionar que

preco e qualidade dos produtos sdo potenciais critérios a serem avaliados.

Muitas vezes o preco ndo € a varidvel de maior importancia. Conforme Engel,
Blackwell e Minard (1990) outros fatores como conveniéncia ou nome da marca podem
assumir maior importancia. O preco pode influenciar positivamente na qualidade
esperada do produto, ou seja, o consumidor poderd achar que quanto maior o preco,

maior a qualidade esperada.

3.2.5.4 Decisao de Compra e Ato de Compra

Ap6s o processo de busca e avaliacdo, resulta a intencdo de compra e o ato de
efetud-la, para Gade (1998) a decisdo de compra, pode sofrer alteracdes de dltima hora.
As intengdes do consumidor dentro de uma loja em termos de compra podem ser
influenciadas pela postura que o consumidor tem frente a loja, em relagdo a seu estilo,

localizagao, produtos, lay-outs, midia e pessoal de venda.

Engel, Blackwell e Minard (1990) afirmam que, para efetivar a compra, o
consumidor precisa tomar trés decisdes: quando comprar, onde comprar € como pagar.
Além disso, segundo Bonne e Kurtz (1998), a decisdo € influenciada pela categoria dos
servicos. Alguns consumidores escolhem a conveniéncia da compra em casa pelo
telefone, internet, pedido pelo correio, em vez de efetuar a transagdo numa loja

varejista.
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3.2.5.5 Avaliacao Pés-compra

Para Mowen (apud SILVA, 2007, p. 78) durante e apds o consumo de um
produto ou servico, os consumidores desenvolvem sentimentos de satisfacdo e
insatisfacdo. Kotler e Armstrong (1995) explicam que a relacio entre as expectativas do
consumidor e o desempenho percebido reflete o grau de satisfacdo e insatisfacdo.
Quanto maior for a distancia entre a expectativa e o desempenho, maior a insatisfacao

do consumidor.

Bonne e Kurtz (1998) reforcam a importancia que se deve ter com essa etapa do
processo de decisdo de compra. Para eles, ¢ muito menos oneroso manter um
consumidor existente do que atrair um novo. Essa importincia de manter os
consumidores satisfeitos é evidenciada pelo crescimento vertiginoso das empresas de
pesquisa de marketing que se especializaram na mensuracdo da satisfacdo do

consumidor.
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4 METODO

Neste capitulo, serd apresentado o método utilizado no desenvolvimento da
pesquisa, descrevendo detalhadamente todas as atividades e procedimentos realizados

neste estudo, para atingir os objetivos propostos.

A pesquisa desenvolveu-se em duas fases: a primeira etapa de natureza
exploratoria, chamada fase qualitativa, onde foram identificados os fatores envolvidos
no comportamento de compra das consumidoras de Sex Shop, essenciais para a
elaboracdo do instrumento de coleta correspondente a segunda etapa da pesquisa; de
natureza descritiva, chamada fase quantitativa, consiste no questionamento dos sujeitos
da pesquisa com o objetivo de descobrir quem sdo as consumidoras, suas percepgdes,
motivacdes € o comportamento das mesmas acerca do tema apresentado (Malhotra,

2001).

4.1 FASE QUALITATIVA

A pesquisa qualitativa € uma metodologia de pesquisa ndo estruturada de carater
exploratério que permite ao pesquisador desenvolver um melhor entendimento do
contexto em que o problema da pesquisa estd inserido. Este método € muito util para
identificar problemas, precisar formulacdes e definicdes, determinar apropriadamente
varidveis que compdem o tema estudado e formular hipéteses. Assim, ela serve
especialmente para determinar a estrutura inicial de um problema complexo (Malhotra,

2001).

Uma pesquisa exploratoria apresenta dois tipos de dados: primdarios e
secundérios. Malhotra (2001) explica que os dados primdrios sdo gerados pelo
pesquisador com o objetivo de solucionar o problema em pauta e os dados secundérios
sao aqueles que definem e desenvolvem uma abordagem do problema.

Para alcancar o entendimento sobre o tema proposto nesse trabalho, e assim, a
criacdo de um instrumento de coletas de dados para a fase quantitativa, na fase

qualitativa seguiu-se 0s seguintes passos:
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a) dados secunddrios: pesquisas na internet, materiais publicados e associag¢des
que representam o setor de Sex Shop;
b) dados primadrios: entrevista em profundidade com proprietdrios e vendedoras

de Sex Shop.

4.1.1 Dados secundarios

Os dados secundarios do presente trabalho foram coletados através de pesquisas
na internet em diversos sites como, lojas de Sex Shop, revistas femininas, portais da

internet Uol, Terra, Globo, e na Associa¢do Brasileira de Mercado Erético (ABEME).

Essa etapa foi fundamental para que o pesquisador pudesse compreender o tema
da pesquisa, conhecer o mercado a ser estudado, os produtos e as tendéncias
apresentadas pelas lojas e identificar uma série de potenciais fatores envolvidos no

comportamento de compra das consumidoras.

4.1.2 Dados primadrios

A técnica utilizada para obtencdo dos dados primadrios foi através de entrevistas
em profundidade com vendedores e proprietarios. Segundo Malhotra (2001), essa
técnica caracteriza-se por ser uma entrevista nao-estruturada, direta, pessoal, em que um
respondente € testado por um entrevistador, promovendo uma livre troca de
informacdes. Revela também uma andlise pessoal mais aprofundada por parte do
entrevistado. Pode ser aplicada em situacOes de problemas especiais, como discussoes
de topicos confidenciais, delicados ou embaragosos, permitindo a compreensao

detalhada de um comportamento complicado.

O objetivo foi confrontar as informagdes coletadas na etapa anterior de dados
secunddrios e acrescentar novos fatores que pudessem influenciar no ato de compra.
Essa etapa, também serviu para fazer um contato preliminar com os proprietdrios dos
Sex Shops, para que na etapa quantitativa, fosse possivel aplicar o instrumento de coleta

de dados nesses estabelecimentos.
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4.1.3 Elaboracao do instrumento de coleta preliminar e pré-teste

As informacdes obtidas nas entrevistas em profundidade, somadas as
observacoes e reflexdes do pesquisador acerca dos dados secunddrios, formaram a base
para estruturacdo do instrumento de coleta de dados. Elaborou-se um questiondrio
preliminar que foi submetido a um pré-teste com cinco respondentes consumidoras de
produtos de Sex Shop e com uma proprietiria de Sex Shop. Como o tema proposto
nesse trabalho infere diretamente sobre informag¢des intimas das consumidoras, a forma
de preenchimento do questiondrio escolhida foi a de auto-preenchimento, onde a
entrevistada deve ler e preencher sozinha as questdes sem sofrer interferéncia de uma
segunda pessoa. Para esse tipo de preenchimento, as perguntas devem ser simples e
acompanhadas de instrucdes detalhadas, para assim garantir que todas as questdes sejam

de facil entendimento.

Verificou-se nesse primeiro pré-teste que as questdes que precisavam ser
respondidas de acordo com uma escala, ndo foram claramente entendidas por todas as
entrevistadas. Foi entdo, anexado ao questiondrio, uma legenda explicando a escala que

seria utilizada nas questdes escalares.

Realizou-se um segundo pré-teste com oito consumidoras de Sex Shop que nao
apresentou problemas, o que tornou o questiondrio qualificado para a coleta de dados.
Por fim, o questiondrio estruturado (Anexo A) constitui-se de 18 questdes dividas em
sete partes: (a) dados socioecondmicos e a freqii€ncia de compra; (b) percepcao sobre
Sex Shop; (c) razdes para ir a uma Sex Shop; (d) percep¢ao sobre o preco dos produtos
numa Sex Shop; (e) fonte de informagdes sobre Sex Shop; (f) preferéncia das
consumidoras sobre a linha e os atributos dos produtos numa Sex Shop; (g) fatores que

interferem no ato de compra.

4.2 FASE QUANTITATIVA

De acordo com Malhotra (2001) encarar a pesquisa qualitativa e quantitativa

como complementares € um principio fundamental da pesquisa de marketing. Nessa
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etapa, foi aplicado o questiondrio elaborado e testado na etapa anterior buscando a

realizacdo dos objetivos da pesquisa.

Ainda segundo Malhotra (2001), a fase descritiva tem como funcao descrever as
caracteristicas dos grupos relevantes, estimar a propor¢ao de elementos em uma
populacdo especifica que exibe um determinado comportamento e verificar a existéncia

da associagdo entre varidveis.

O método utilizado para a operacionalizacdo dessa fase é o método de survey,
que se baseia no interrogatdrio dos participantes, através de um questiondrio estruturado

visando certa padroniza¢do no processo de coleta de dados.

A forma escolhida para a aplicacdo do método survey foi através do auto-
preenchimento pelas consumidoras de produtos de Sex Shop, ndo havendo qualquer

interacdo verbal entre o pesquisador e a entrevistada.

4.2.1 Populagdo e amostra

Malhotra (2001) define populagao como sendo agregado, ou soma, de todos os
elementos que compartilham algum conjunto de caracteristicas comuns, conformando o

universo para o problema de pesquise marketing.

No delineamento da pesquisa, o procedimento de amostragem € de fundamental
importancia. Uma amostra pode ser probabilistica ou nao probabilistica. No primeiro
caso, os resultados sdo projetdveis para a populacdo total, pois cada elemento da
populacdo tem uma chance conhecida e diferente de zero de ser selecionado para
compor a amostra. J4 no segundo caso os resultados ndo podem ser generalizados, uma
vez que o elemento da populagdo para compor a amostra depende ao menos em parte do

julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo.

4.2.1.1 Populagdo

A populacdo-alvo, definida, foi de consumidoras de produtos de Sex Shop na

cidade de Porto Alegre. Para tanto, a entrevistada deveria ter comprado ao menos uma
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vez algum produto numa Sex Shop, pois o objetivo da presente pesquisa é analisar a
percepcio das consumidoras de Sex Shop na cidade de Porto Alegre. A utilizagcdo da
questao-filtro no inicio do questiondrio perguntando: “Vocé compra produtos em Sex

Shop?” se fez necessario para permitir a correta identificacao das respondentes.

4.2.1.2 Amostra

Devido a natureza da pesquisa, de cardter pessoal, a restricdo de tempo para
aplicacdo do questiondrio e a baixa taxa de preenchimento para esse tipo de coleta de
dados, optou-se em adotar uma amostra ndo-probabilistica por conveniéncia. A sele¢dao

das unidades amostrais € deixada a cargo do entrevistador (Malhotra, 2001).

Foram escolhidos seis Sex Shops da cidade de Porto Alegre para participar da
pesquisa, possibilitando que o instrumento de coleta fosse aplicado nesses

estabelecimentos:
- Esosex — Rua das Andradas, 1800;
- Espaco Intimo — Rua Cristévio Colombo — Shopping Total;
- Magia do Prazer — Rua Vigario José Inicio, 371 — Loja 313;
- Muito Prazer Sex Boutique — Av. Salgado Filho, 319;
- Piacere Sex Shop — Rua Sarmento Leite, 1066;
- Sem Pudor Sex Shop — Rua das Andradas 1560 — Loja 1221.

O tamanho da amostra a ser analisada € de 132 consumidoras que visitaram e
preencheram os questiondrios no periodo de 15 de setembro a 15 de outubro. Por
motivos comerciais, decidiu-se ndo divulgar o nimero de entrevistadas por Sex Shop, ja
que o objetivo ndo € conhecer o perfil e os hdbitos de consumo das consumidoras de

apenas uma loja, e sim, das consumidoras em geral.
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4.2.2 Processo de coleta de dados

Foram feitas visitas as Sex Shops citadas anteriormente, ainda na fase qualitativa,
convidando os proprietarios dos estabelecimentos a cederem suas lojas para que fosse
aplicado o instrumento de coleta de dados da fase quantitativa. Caso aceitassem,
receberiam apds o término do trabalho uma cépia do estudo que seria entregue pelo

proprio pesquisador.

Apés a aceitagdo por parte dos proprietdrios, foram entregues os questiondrios
nas seis lojas, todos eles dentro de um saco plastico com o nome da Universidade

Federal do Rio Grande do Sul impresso tanto nos questionarios como no saco pléstico.

Fez-se uma explicacdo geral a respeito das questdes expostas € como Os
questiondrios deveriam ser aplicados as clientes. O questiondrio por ser de auto-
preenchimento, orientou-se que o proprietario e as vendedoras convidassem a cliente a
pegar um questiondrio em branco dentro do saco pléstico, preenché-lo sozinha, sem
qualquer interferéncia de uma segunda pessoa e colocd-lo novamente junto aos outros
questiondrios dentro do saco pléstico. Critérios como anonimato e a importancia do
estudo, de cardter académico, também foram ressaltados ao proprietdrio, no momento

em que convidasse sua cliente a efetuar o preenchimento.

Foram distribuidos 300 questiondrios no periodo de 15 de setembro de 2008 até
15 de outubro de 2008, nos seis Sex Shops da cidade de Porto Alegre citados
anteriormente, preenchidos dentro do hordrio comercial das lojas. Foram feitas visitas
freqlientes a essas lojas durante esse periodo, para verificar se a coleta das informacdes
estava ocorrendo de maneira adequada e se havia algum problema de entendimento por

parte das clientes sobre os questiondrios.

4.2.3 Preparagdo dos dados

Segundo Malhotra (2001) a preparacio dos dados € uma revisio dos
questiondrios preenchidos visando aumentar sua precis@o. Consiste em analisar os

questiondrios a procura de respostas ilegiveis, incompletas, inconsistentes ou ambiguas.
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Os 154 questiondrios preenchidos foram analisados separadamente, e
identificou-se que 22 deles eram inaceitdveis para fazerem parte da amostra devido aos

seguintes problemas:

- Foi preenchido “ndo” para a questao filtro: “Vocé€ compra produtos em Sex
Shop?”

- Parte do questiondrio ndo foi preenchida.
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S ANALISE DOS DADOS

Ap6s a preparacdo dos dados, onde foram validados 132 questiondrios aptos
para comporem a amostra, os questiondrios foram tabulados usando o software Sphinx,
para posterior andlise e interpretacdo dos resultados. Para andlise da variancia de um

fator foi utilizado o software estatistico SPSS.

Em seguida, serdao apresentados os resultados da andlise e interpretacdo dos

dados processados. A andlise estd dividida em:
- Anélise dos resultados simples — questdes univariadas;
- Anédlise da variancia de um fator - ANOVA.

E importante ressaltar que toda amostra analisada é composta somente de

mulheres que compram produtos em Sex Shop na cidade de Porto Alegre.

5.1 ANALISE DOS RESULTADOS SIMPLES — QUESTOES UNIVARIADAS

Na andlise dos resultados simples serd apresentado através de tabelas e graficos
de distribui¢do de freqii€ncia, as respostas referentes ao questiondrio que foi aplicado na
fase quantitativa. A andlise estd dividida de acordo com os objetivos propostos nesse

estudo.

Primeiramente serd apresentada a caracterizacdo da amostra, as fontes de
informacdes utilizadas pelas entrevistadas, seguido das razdes para ir a uma Sex Shop, o
nivel de preferéncia em relagdo a categoria de produtos, o nivel de importancia dos
atributos dos produtos, fatores que interferem no ato de compra e por fim a percep¢ao

sobre a loja.

5.1.1 Caracterizagdo socio-econdmica da amostra e freqiiéncia de compra

A caracterizacdo socio-econdmica da amostra e a freqii€éncia de compra sao os

resultados da anélise dos dados primérios gerados através das seguintes variaveis: idade,
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estado civil, tempo estado civil, filhos, moradia, grau de escolaridade, trabalha, tempo
de compra, freqiiéncia de compra, quanto gasta e companhia Sex Shop. No questiondrio

(Anexo A) refere-se ao bloco de perguntas 1 a 11.

A primeira varidvel a ser apresentada € a idade. Esta questao é de resposta aberta
numérica, mas as observacOes foram agrupadas em trés categorias. A amostra
caracteriza-se por um publico com média de idade de 29,7 anos. As mulheres com idade
entre 18 e 25 anos representam 43,2% da amostra, enquanto mulheres com idade entre

26 e 35 anos 36,30% e aquelas com mais de 35 anos representam 20,5%.

A idade mais citada, ou seja, a moda € 25 anos. A menor idade citada foi 18 anos

e ha maior 58 anos.

M 18a 25anos
M 26a35anos

i Maisde 35 anos

Grafico 1 — Idade
Fonte: Pesquisa

Em relacdo a escolaridade, de acordo com o Gréfico 2, foram agrupados as
categorias ensino fundamental completo e incompleto, ensino médio completo e
incompleto, ensino superior completo e incompleto em ensino fundamental, ensino

médio e ensino superior.

A amostra apresenta um elevado nivel de instru¢do com quase 70% das
entrevistadas com ensino superior completo, 28% possuem o ensino médio e apenas 5%

ensino fundamental.
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H Ensino fundamental
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Ensino Ensino médio Ensino superior
fundamental

Griafico 2 — Escolaridade
Fonte: Pesquisa

Sobre a varidvel trabalho apresentada no Gréfico 3, percebe-se que a maioria das
entrevistadas trabalham representando 88,6% da amostra. Aquelas que ndo trabalham

representam 11,4% da amostra.

ESim
W Nao

Grafico 3 — Trabalha
Fonte: Pesquisa
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Na varidvel estado civil, decidiu-se agrupar os resultados das categorias unido
estdvel e casada em apenas uma categoria. Os resultados estdo expressos no Grafico 4.
As duas categorias mais citadas pelas entrevistadas sdo casadas/unido estdvel e
namorando. A amostra estd dividida em 51 mulheres casadas/unido estdvel
representando 38% da amostra, 33% das entrevistadas estdo namorando, 24,3% solteiras

e apenas cinco entrevistadas representando 3,8% da amostra separadas/divorciadas.

50,00%
45,00% 38 60%
40,00% :
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

B Casada/Unido estavel (51)
M Namorando (44)

H Solteira(32)
M Separada/Divorciada (5)

Grifico 4 — Estado civil
Fonte: Pesquisa

Ainda sobre o estado civil, perguntou-se quanto tempo a entrevistada estava
namorando, solteira, casada/unido estdvel e separada. Nota-se, de acordo com o Grafico
5, que 43 mulheres das 51 casadas, estdo casadas a mais de 2 anos representando 84%
do total dessa categoria. Em relacdo a categoria namorando, 63% estdo namorando a

menos dois anos e a categoria solteira, 84% delas estdo solteiras a menos de dois anos.
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100%
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O Maisde 3 anos
O De 2 anos até 3 anos

M De 1 ano até 2 anos

B De 6 meses até 1 ano

M Menos de 6 meses

Grafico 5 — Tempo estado civil
Fonte: Pesquisa

A maioria das entrevistadas ndo tem filhos representando 65,2% da amostra,

contra 34,8% que possuem filhos (Gréfico 6).

HSim

M Nao

Grifico 6 — Filhos
Fonte: Pesquisa

A Tabela 2 representa a varidvel moradia. Nessa questdo a entrevistada poderia

preencher mais de uma alternativa, por este motivo, o nimero de respostas foi de 157 ao
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invés de 132. Percebe-se que 33,1% moram com o companheiro e 26,1% com os pais, 0
que representa 59,2% da amostra. J4 as que moram com os filhos sdo 18,5% e sozinhas
11,5%, sendo 30% do total amostra. As que moram com irmaos representam 5,7%, e

amigas 4,5%, totalizando apenas 10,2% da amostra.

Tabela 2 - Moradia

Moradia Freq. %
Sozinha 18 11,5
Irmaos 9 5,7
Companheiro(a) 52 33,1
Amiga(s) 7 4,5
Filhos 29 18,5
Pais 42 26,8
TOTAL CIT. 157 100,0

Fonte: Pesquisa

As analises a seguir referem-se as varidveis relacionadas ao tempo de compra,

freqiiéncia de compra, companhia e quanto a consumidora gasta numa Sex Shop.

Através do Gréfico 7, percebe-se que hd um equilibrio em relagdo a quanto
tempo as entrevistadas compram produtos em . Metade das entrevistadas compram entre

seis meses € um ano, e a outra metade compra a dois anos ou mais.

6 meses (30) 122,70%

tano (36) | IS 27, 30% 3 maisanos (33

M2 anos (28)

2anos 25) | 2 20% | 1ano G6)

L1 6 meses (30)

28,70%

3e maisanos (38)

0% 10% 20% 30%

Grafico 7 — Tempo de compra
Fonte: Pesquisa
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Quanto a freqiiéncia de compra, a resposta mais citada foi uma vez a cada trés

meses € a menos citada uma vez a cada ano. Aquelas que compram uma vez a cada més

ou a cada trés meses representam 56,8% da amostra, enquanto que 43,1% compram uma

vez a cada seis meses ou uma vez a cada um ano (Grafico 8).

al |

'12,9%

DR -~
P -

22,7%

0% 10% 20% 30% 40%

H umavez por més (30)

B umavez a cada 3 meses
(45)

M umavez a cada 6 meses
(32)

I umavez a cada ano (25)

Grafico 8 — Freqiiéncia de compra

Fonte: Pesquisa

As entrevistadas também foram questionadas sobre com quem, geralmente, se

dirigiam a uma . Apenas 9,8% costumam ir com o parceiro (a), contra 57,6% vao com

amigas e 32,6% sozinhas (Gréfico 9).

M Comamiga(s) (76)
M Sozinha (43)

i Parceiro (a) (13)

Grifico 9— Companhia Sex Shop

Fonte: Pesquisa
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Com relagdo ao quanto as entrevistadas geralmente gastam quando vd@o a uma
Sex Shop, quase metade da amostra gasta entre R$ 21,00 e R$ 50,00 representando
49,2% do total das respostas. Aquelas que gastam entre R$ 51,00 e R$ 100,00 sdo
32,6% da amostra. As entrevistadas que compram até R$ 20,00 e mais R$ 100,00

apresentam a mesma representatividade de 9,1%.

A0 20,
50,0% - ’
45,0% -
20,0% +~ ®Até RS 20,00(12)
0,
35,0% - 32,6% |
M De RS 21,00 até RS 50,00

30,0% T {65}
25,0% - @ De RS 51,00 até RS 100,00
20,0% - (43)
15,0% - . L1 Mais de RS 100,00 (12)
10,0%

5,0% -

0,0%

Grafico 10 — Quanto gasta
Fonte: Pesquisa

5.1.2 Fontes de informagdes

Foram identificadas pelo pesquisador, na fase qualitativa, as principais fontes
utilizadas pelas consumidoras na busca por informagdes sobre Sex Shop e seus produtos

sdo: amigas, parceiro (a), televisdo, internet, folders/outdoors e revistas.

Inseriu-se no questiondrio da fase quantitativa um bloco de questdo (Questdo 15
— Anexo A) contendo todas as fontes de informacgdes citadas acima e foi proposto a
entrevistada assinalar de acordo com a escala de Likert (Discordo totalmente, discordo,
nem discordo e nem concordo, concordo e concordo totalmente) a seguinte afirmacao:

“Vocé busca informacdes sobre Sex Shop e seus produtos”.
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Junto com a escala, foi também dado um valor numérico para cada opcao de
escolha como se vé na Tabela 2, assim foi possivel também calcular a média de resposta
para cada fonte de informac¢do. A maior média possivel € 2, representando a totalidade
das respostas concordando totalmente com a afirmacdo, e a menor média € -2, com

todas as respostas discordando totalmente da afirmagao proposta.

Tabela 3 — Escala de Likert

Discordo <> Concordo
-2 -1 0 1 2
Nem
discordo
Discordo Nem Concordo
Totalmente | Discordo | concordo | Concordo | Totalmente

Fonte: Questionario

No Gréfico 11 s@o apresentadas todas as fontes de informagdes em forma de
barra com a quantidade absoluta de respostas inseridas nas barras. A cor vermelha
representa discordancia e a verde concordancia com a afirmacao. E também apresentado

a média que cada varidvel obteve de acordo com a escala.

A Internet e as amigas sdo as principais fontes de informagdes para as
entrevistadas. A Internet obteve 48 entrevistadas concordando totalmente, 52
concordando, representado 75,8% do total da amostra de 132 entrevistadas. A média
obtida foi de 0,85. A busca de informacgdes através das amigas obteve média de 0,74 e
71,2% das entrevistadas concordando que utilizam essa fonte como busca de

informacdes.

A fonte revistas nao obteve um resultado expressivo como Internet, porém
também ¢ uma fonte importante para busca de informacdo com média de 0,33 e uma

taxa de concordancia de 53% do total da amostra.

Os folders e outdoors sao uma fonte de informacao que obtiveram uma média de
-0,20 e uma taxa de discordancia de 42,4 % e concordincia de 36,4%, ndo sendo uma

fonte de informag¢do muito utilizada pelas entrevistadas.

A busca de informacdes através dos parceiros e da televisdo sdo os que possuem

a maior rejeicdo. A fonte parceiros apresenta uma média de -0,52 e uma taxa de
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discordancia de 48,5%, enquanto a televisdo uma média de -0,48 e uma taxa de

discordancia de 47% por parte das entrevistadas.

100%
B ? Concordo totalmente
80%
ml
60%
0
40%
-1
20%
W -2 Discordo totalmente
0% T T T T T 1
N =\ NN WY Y
S AN N D SN
\ 3 \9\ QY 91 \D‘ \9\
(’}' ’b" \’bc’ .g‘)\ 0 zs,\
Q}{\ N4 ¥ & ‘s\‘;b .;\0\
& v E <° <2 &
Q‘b

Griafico 11 — Fontes de informacio
Fonte: Pesquisa

5.1.3 Razdes para ir a uma Sex Shop

Na fase qualitativa foram mapeadas pelo pesquisador através das entrevistas em
profundidade com os proprietarios das lojas as principais razdes que motivam a mulher
a dirigir-se a uma Sex Shop. Anexou-se, entdo, no questiondrio da fase quantitativa as
razdes mapeadas, Anexo A (Questdao 13), e foi pedido para as entrevistadas
responderem, através da escala de concordancia, a seguinte afirmacgdo: “Razdes para ir a

uma Sex Shop”.

Os resultados estdo expressos no Gréfico 12. Pode-se concluir que as principais
razdes que motivam as entrevistadas irem a uma Sex Shop, com médias superiores a
1,10, é comemorar uma data especial com média de 1,31 e uma taxa de concordancia de
89,3%, fazer uma surpresa para o parceiro(a) com média de 1,23 e taxa de concordancia

de 88,6%, realizar uma fantasia com média de 1,71 e taxa de concordancia de 84%, a
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loja chamou a aten¢do da entrevistada com média de 1,16 e taxa de concordancia de

79,5%, agradar o parceiro(a) com média de 1,14 e taxa de concordancia de 81%.

100%
90%
80%
70%
60% -1
50% B -2 Discordo totalmente
40%
30%
20%
10%

0%

W ? Concordo totalmente

Grafico 12 — Razdes para ir
Fonte: Pesquisa

Outras razdes importantes, porém com médias entre 0,71 e 0,53, inferiores as
citadas acima sdo as amigas indicaram, com taxa de concordancia de 70,4%, comprar
outro modelo de um produto ja usado pela entrevistada com taxa de concordancia de
61,3%, comprar o mesmo modelo ja utilizado pela consumidora com taxa de
concordancia de 53,7% e comprar um langcamento de um produto com taxa de

concordancia de 48,4%.

As duas razdes de ida a um Sex Shop que tiveram média negativa refere-se ao
parceiro (a), sendo a razdo “meu parceiro(a) pediu” com média de -0,47 e taxa de
discordancia de 53,7% e “meu parceiro(a) ja comprava antes” com média de -0,51 e

taxa de discordancia de 45,4%.
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5.1.4 Categoria de produtos e seus atributos

Através dos dados secunddrios onde foram consultados diversos sites de Sex
Shop e as freqiientes idas as Sex Shops citadas na fase qualitativa, os produtos vendidos
nesses estabelecimentos foram divididos em categorias comuns, para isso decidiu-se

respeitar dois critérios:
- manter a classificacdo dos produtos nas mesmas categorias expostas nos sites;
- ser de facil entendimento por parte da entrevistada.

Os produtos foram entdo divididos em sete categorias: lingeries, fantasias,
proteses penianas/vibradores, 6leos/géis/lubrificantes, sadomasoquista, DVDs/livros e

brincadeiras eréticas como dados, baralho, etc.

O bloco de questao é o de nimero 16 do Anexo A. Foi utilizada uma escala
intervalar para todas as categorias de produtos, onde -2 representava “ndo interessa” e 2
“alta preferéncia”. A afirmacdo para esse bloco de questdes era: “qual € o seu grau de

preferéncia na seguinte categoria de produtos”.

O Grifico 13 apresenta os resultados obtidos. As categorias de produtos que
obtiveram o maior nivel de preferéncia das entrevistadas com médias superiores a 1,00
sdo: lingeries com uma freqii€ncia de preferéncia de 96,9%, ou seja, 128 entrevistadas
assinalaram o nimero dois ou ndmero 1 na escala apresentada conforme representado
no Gréfico 13. Oleos/géis/lubrificantes obtiveram uma freqiiéncia de preferéncia de
88,6% das entrevistas e média de 1,35, brincadeiras eréticas 81,8% e média de 1,17,

fantasias 72,7% e média de 1,00.

Trés categorias apresentaram média negativa. A categoria sadomasoquista com
uma freqiiéncia de ndo interesse de 72,7% e média de -1,13, proteses
penianas/vibradores com freqiiéncia de nao interesse de 53% e média de -0,50,
DVDs/livros com freqiiéncia de ndo interesse de 43% e média de -0,23. Nota-se
também, que para essas trés categorias, 18,9% das respostas sdo para o intervalo zero,

sendo a maior taxa para esse intervalo dentre todas as categorias de produtos.
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Griafico 13 — Categorias de produtos
Fonte: Pesquisa

Em relacdo aos atributos dos produtos (Questdo 17 — Anexo A), as entrevistadas
deveriam indicar utilizando a escala de importancia, qual era o nivel de importancia

para cada atributo citado.

De acordo com o Gréfico 14, percebe-se que cinco atributos tiveram uma média
superior a 1,22, ficando na escala entre importante € muito importante. Qualidade com
média de 1,68, com 95 entrevistadas considerando muito importante e 34 considerando
importante, representando 97,7% do total da amostra. A aparéncia do produto com
média de 1,54 e 124 entrevistadas considerando esse atributo muito importante ou
importante, representando 93,9% da amostra. Material do produto com média de 1,42,
sendo 90,9% da amostra considerando esse atributo importante ou muito importante.
Instru¢des de uso com média de 1,23 e freqiiéncia de importancia de 80,3% das
entrevistadas. Durabilidade obteve média de 1,22 e freqii€ncia de importancia de 77,2%

das entrevistadas

O atributo prego apesar de ter uma freqiiéncia de importancia de 76,5% e média
de 0,95 ndo € o principal atributo citado pelas entrevistadas. J4 a embalagem teve média

de 0,85 e freqiiéncia de importancia de 70%. O fabricante do produto foi o que teve a
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menor média (0,61) e uma freqiiéncia de respostas das entrevistadas de 53% para

importante € muito importante.

100% - B 2 Muito importante
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Griafico 14 — Atributos dos produtos
Fonte: Pesquisa

5.1.5 Ponto de venda

Foram mapeados pelo pesquisador através do método de observacdo e nas
entrevistas em profundidade com os proprietdrios dos estabelecimentos fatores que
poderiam interferir no ato de compra, ou seja, a consumidora passou por todas as etapas
descritas no processo de decisdo do comprador de Bonne e Kurtz, reconhecendo a
necessidade, buscando informagdes a respeito do produto e sobre a loja, avaliando as
alternativas, porém as inten¢des da consumidora dentro da loja podem ser influenciadas

pelo estilo, localizacao, produtos e pessoal de venda apresentados no ponto comercial.

O Gréfico 15 contém todas as questdes que foram apresentadas as entrevistadas
(Questao 18 — Anexo A) e pode ser dividido em trés partes: pessoal de venda,
produto/cliente e por ultimo loja/cursos. Para essa questdo foi utilizado a escala de

concordancia como op¢ao de preenchimento.
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As trés questdes referentes ao pessoal de venda apresentaram uma freqii€ncia
média de 30% para a op¢ao nem discordo e nem concordo, ou seja, torna-se importante
ndo apenas saber a freqiiéncia de discordancia como também a de concordancia. Cerca
de 50% das entrevistadas consideram importante a opinido do atendente, enquanto

apenas 18% nao a consideram importante.

(-0,64) Sinto-me confortavel se o atendente é
homem

(-0,24) Sempre compro com o mesmo(a)
atendente

(-0,48) A opinido do(a) atendente ndo importa
para mim

(-0,77)Prefiro que a loja ndo tenha proteses
penianas/vibradores

(0,11)Prefiro ser atendida quando ndo exista
um cliente homem na loja

(-0,91)Prefiro ser atendida quando ndo exista
outra cliente mulher na loja

(-0,14) Sempre compro na mesma loja

(0,36) Participaria de eventos realizados por
uma Sex Shop (cursos, palestras)
(-0,58) Ndo entro numa sex shop que esteja
localizada numa rua/lugar com grande...

0% 10%20%30%40%50%60%70%80%90%.00%

W -2 Discordo totalmente m-1 0 m1l m2Concordo totalmente

Gréfico 15 — Ponto de venda
Fonte: Pesquisa

Em conseqiiéncia, 57,5% delas ndo se sentem confortdveis se o atendente for
homem, enquanto apenas 16,6% sentem-se confortdveis. Com relacdo ao atendimento
ser sempre feito com o mesmo atendente, ndo houve muita variagio entre concordancia

e discordancia.
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A segunda parte a ser analisada sdo produtos e presenga de clientes que podem
interferir no ato de compra. Metade das entrevistadas prefere ser atendidas quando ndo
exista um cliente homem na loja com uma freqii€éncia de concordancia de 50% e de
discordancia de 37,1%. Se a cliente for mulher, 71,2% nao concordam com afirmacgao

que nao preferem ser atendidas se a cliente for mulher.

Em relacio a produtos, foi identificado no método de observacdo pelo
pesquisador que a presenca de préteses penianas e vibradores nas lojas poderiam
interferir no ato de compra. Esse tipo de produto poderia inibir as clientes,
influenciando suas intencdes de compra. Em relagdo a amostra, 9% das entrevistadas
preferem que a loja ndo tenha préteses penianas e vibradores, enquanto 55,3%
discordam da afirmacgdo feita. Nota-se também que essa foi a questdo que teve a maior
freqiiéncia de entrevistadas que nem discordam e nem concordam, com uma freqiiéncia

de respostas de 35,6%.

A terceira parte refere-se a loja em si. Questionadas se sempre compravam
produtos na mesma loja, 28% das entrevistadas concordaram com a afirmacgdo, 37%
discordaram e 34% nem concordam e nem discordam. Um assunto ainda novo no
mercado de Sex Shop brasileiro sdo os eventos e palestras que algumas lojas comegaram
a oferecer as suas clientes. Alguns proprietdrios afirmaram que esses eventos servem
para esclarecer dividas a respeito dos produtos, dar dicas sobre a relacdo do casal e por
fim fideliza-las. Para essa questdo, 53,7% da amostra concordam ou concordam

totalmente em participar desses eventos.

Por fim, em relacdo a ida a uma Sex Shop localizada numa rua ou lugar
movimentado, 59% ndo concordam com a afirma¢do de que ndo entrariam numa Sex

Shop localizada numa rua ou lugar movimentado, enquanto 31% afirmam nao entrar.

5.1.6 Percepgao sobre o preco

Constata-se que apenas 37 entrevistadas, representando 28% da amostra e uma
média de -0,18, consideram que os produtos vendidos numa Sex Shop sdo baratos.
Porém 44% delas, 57 entrevistadas, nao fazem pesquisa de preco em outras lojas antes

comprar, representando uma média de -0,13.
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Griafico 16 — Percepcao sobre preco
Fonte: Pesquisa

5.1.7 Percepgao sobre a loja

Em relacdo a percepcdo sobre as lojas, 126 consumidoras percebem que Sex
Shop € uma loja sensual, ou seja, 93% das entrevistadas e uma média de 1,48. Enquanto
que 116 percebem que Sex Shop nao € uma loja vulgar, o que corresponde a 88% da

amostra e uma média de -1,57.

Também percebem que a loja € mais para mulheres do que para homens com
0,12 e -0,65 de média respectivamente. E 85 consumidoras ja concordam que esse tipo

de estabelecimento € como qualquer outro, atribuindo uma média de 0,69.
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5.2 ANALISE DE VARIANCIA DE UM FATOR — ANOVA

A ANOVA ¢ uma técnica estatistica para estudar as diferencas entre médias de
duas ou mais populagdes, onde a varidvel dependente é métrica e as varidveis
independentes sao todas categdricas, ou combinagdes de varidveis categéricas e
métricas. O fator sdo as varidveis categoricas independentes, sendo que a andlise de
variancia de um fator tem como fundamento testar a hipdtese nula, de que as médias das

categorias s@o iguais na populacao (Malhotra, 2001).

Foram escolhidas como varidveis independentes a idade, o estado civil, o nivel
de escolaridade e o tempo de compra das entrevistadas. J4 as varidveis dependentes
escolhidas sdo todas as questdes do questiondrio que utilizam escala de razdo, ou seja,
os blocos de questdes fontes de informacgdo, razdes para ir, categoria de produtos,

atributo dos produtos, fatores que interferem no ato de compra e percepcao da loja.

Para o teste da ANOVA usando o software estatistico SPPS, foi necessério
alterar o escore numérico da escala de Likert das varidveis dependentes, de -2 a 2,
passou a ser de 1 a 5, como mostra a Tabela 4. A média das varidveis apresentadas na

andlise da variancia de uma fator serao apresentadas usando o escore de 1 a 5.

Tabela 4 — Escore numérico da escala de Likert

Discordo &> Concordo
-2 -1 0 1 2
1 2 3 4 5
Nem
discordo
Discordo Nem Concordo
Totalmente | Discordo | concordo | Concordo | Totalmente

Fonte: o autor

A andlise estd separada de acordo com as varidveis independentes, e serdo
apresentados apenas os resultados que se mostraram significativos diante do teste da

ANOVA.

Também serdao apresentados os resultados do teste Tuckey (Anexos B, C e D),
utilizado para verificar qual das categorias da varidvel independente possuem, entre si,
médias com diferencas estatisticamente significativas. As médias dessas categorias

estardao identificadas nas tabelas abaixo com um asterisco.
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5.2.1 Fator — Idade

A primeira varidvel independente ou fator a ser analisado € a idade das
entrevistadas. O fator estd divido em trés categorias: de 18 a 25 anos, 26 a 35 anos e

mais de 35 anos.

Em relagdo a percep¢do das entrevistadas sobre a loja, as varidveis dependentes
que sdo influenciadas pela idade sdo loja sensual e loja para homens. Percebe-se que
quanto mais velhas as entrevistadas maior € a média obtida sobre a percepcao de que
Sex Shop é uma loja sensual. Segundo o teste de Tuckey, as categorias da varidvel idade

que apresentam média com diferenca significativa sdo 18 a 25 anos e mais de 35 anos.

A varidvel dependente loja para homens mostra que as mulheres entre 26 e 35
anos sao as que menos percebem que Sex Shop é uma loja para homens, enquanto que

aquelas entre 25 e 28 anos sdo as que atribuem uma maior média para questao.

Nota-se que as mulheres entre 18 e 25 anos sdo aquelas que atribuem a menor
média para a percepcao de que a Sex Shop € uma loja sensual e atribuem a maior média

para a percepg¢do de que a loja é para homens.

Tabela 5 — ANOVA - Percepcio x Idade

Variavel

dependente Idade N Média F Sig.
Loja Sensual 18 a 25 anos 57 4.30% 3,644 0,029

26 a 35 anos 48 4,54

Mais de 35 anos 27 4,74

Total 132 4,48
Loja Para 18 a 25 anos 57 2.67* 3,345 0,038

Homens 26 a 35 anos 48 1,98

Mais de 35 anos 27 2,33

Total 132 2,35

Fonte: Pesquisa

Quando analisada a idade em relacdo a fonte de informagdes utilizadas pelas
entrevistadas, a unica fonte que € estatisticamente influenciada pela idade sdo as amigas.
De acordo com o teste de Tuckey, a categoria da varidvel independente que contém

média com diferenca significativa em comparacdo as outras duas € a categoria mais de
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35 anos, ou seja, as entrevistadas com mais de 35 anos s@o as que menos utilizam suas

amigas como fonte de informacdo a respeito de Sex Shops e seus produtos.

Tabela 6 — ANOVA - Fonte de informacao x Idade

Variavel
dependente Idade N Média F Sig.
Amigas 18 a 25 anos 57 3,86 5395 0,006
26 a 35 anos 48 3,98
Mais de 35 anos 27 3,07*
Total 132 3,74

Fonte: Pesquisa

Sobre as razdes para ir a uma Sex Shop, observa-se na Tabela 7 que a razdo
“minhas amigas indicaram”, segundo o teste de Tuckey, a categoria mais de 35 anos é
que apresenta média significativamente diferente em relacdo as outras duas e que atribui
a menor média. Nessa categoria também é dado a menor média para “as amigas” como
fonte de informacgdo utilizada, como visto na Tabela 6, ou seja, as entrevistadas com
idade superior a 35 anos sdo aquelas que menos utilizam as amigas como fonte de

informacdo e como indicagdo para ir a uma Sex Shop.

Tabela 7— ANOVA - Razoes para ir x Idade

Variavel
dependente Idade N Média F Sig.
Amigas 18 a 25 anos 57 3,86 5,467 0,005
Indicaram 26 a 35 anos 48 3,92
Mais de 35 anos 27 3,04%
Total 132 3,71
Parceiro 18 a 25 anos 57 2.81% 3,411 0,036
Comprava 26 a 35 anos 48 2,31
Mais de 35 anos 27 2,15
Total 132 2,49
Agradar Parceiro 18 a 25 anos 57 4,42% 3,724 0,027
26 a 35 anos 48 3,88%*
Mais de 35 anos 27 3,93
Total 132 4,12

Fonte: Pesquisa
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Sobre a razao de ida “meu parceiro ja comprava antes”, quanto maior a idade da
entrevistada menor a média dada a essa categoria. A categoria da varidvel independente
que apresenta média com diferenca significativa em relagc@o as outras duas € a categoria
“18 a 25 anos” que obteve a maior média, ou seja, as entrevistadas que tem entre 18 e
25 anos sdo aquelas que menos discordam que a razdo de ida é porque seu parceiro ja

comprava.

Por fim, a razdo de ida “porque queria agradar meu parceiro(a)” através do teste
de Turkey demonstra que as entrevistadas entre 18 e 25 anos sao aquelas que atribuem a
maior média para essa razdo de ida, enquanto as mulheres entre 26 e 35 anos sao

aquelas que atribuem a menor média.

A categoria de produtos “fantasias” e “préteses penianas” foram as categorias
influenciadas pela idade das entrevistadas, como mostra a Tabela 8. A maior média
atribuida para fantasias foram dadas pelas entrevistadas que tem entre 26 e 35 anos e a

menor média para aquelas com mais de 35 anos.

Em relacdo a préteses penianas e vibradores, a média total das trés categorias €
2,5, demonstrando mais discordancia do que concordancia por parte das entrevistadas.
De acordo com o teste de Tuckey, a categoria “18 e 25 anos” € que apresenta média
significativamente diferente em relacdo as outras duas e que atribui a menor média a

essa categoria de produtos com 2,14.

Tabela 8§ — ANOVA - Categorias de produtos x Idade

Variavel
dependente Idade N Média F Sig.
Fantasias 18 a 25 anos 57 3,91 3,769 0,026
26 a 35 anos 48 4,33%
Mais de 35 anos 27 3,56%*
Total 132 3,99
Proteses 18 a 25 anos 57 2,14% 3,501 0,033
Penianas e 26 a 35 anos 48 2,71
Vibradores Mais de 35 anos 27 2,89
Total 132 2,5

Fonte: Pesquisa

A respeito dos atributos dos produtos a embalagem foi aquele que

estatisticamente € influenciado pela idade da entrevistada. O teste de Tuckey mostra que
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a média significativamente diferente em relacdo as outras categorias, sao as
entrevistadas entre 18 e 25 anos que atribuem a menor média para esse atributo (Tabela

9).

Tabela 9 — ANOVA - Atributos dos produtos x Idade

Variavel
dependente Idade N Média F Sig.
Embalagem 18 a 25 anos 57 3,58% 3,934 0,022
26 a 35 anos 48 4,06
Mais de 35 anos 27 4,04
Total 132 3,85

Fonte: Pesquisa

Alguns fatores relacionados ao ponto de venda sdo influenciados pela idade das
entrevistadas (Tabela 10). Percebe-se que varidvel “sinto-me confortdvel se o atendente
¢ homem” tende a variar de acordo com a idade das entrevistadas. Todas as categorias
de idade apresentam uma média inferior a 3, representado discordancia, porém as
entrevistadas entre 18 e 25 anos sentem-se menos desconfortdveis de serem atendidas se

o atendente for homem do que as entrevistadas das outras duas categorias.

Tabela 10 - ANOVA - Ponto de venda x Idade

Variavel
dependente Idade N Média F Sig.

Atendente 18 a 25 anos 57 2,65% 3,405 0,036
Homem 26 a 35 anos 48 2,15

Mais de 35 anos 27 2,11

Total 132 2,36
Mesmo 18 a 25 anos 57 2,4% 4816 0,010
Atendente 26 a 35 anos 48 2,92

Mais de 35 anos 27 3,22

Total 132 2,76
Eventos Sex 18 a 25 anos 57 2,67% 13,003 0,000
Shop 26 a 35 anos 48 3,73

Mais de 35 anos 27 4.15

Total 132 3,36

Fonte: Pesquisa

Sao também as entrevistadas entre 18 e 25 anos que atribuem a menor média

significativamente diferente em relacdo as outras categorias para a questdo ‘“‘sempre
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compro com o mesmo atendente”. As entrevistadas com mais de 35 anos sdo as que

atribuem a maior média de 3,22 para essa varidvel apesar dela ainda ser baixa.

Por dltimo, a varidvel “participaria de eventos realizados por uma Sex Shop” em
relacdo a idade das entrevistadas, percebe-se que quanto maior a idade das entrevistadas
maior € a média atribuida. As entrevistadas entre 18 e 25 anos atribuem uma média de
2,67, representando discordancia a participacdo em eventos, enquanto que aquelas com

mais de 35 anos uma média de 4,15, representado uma média elevada de concordancia.

Em relacdo a fazer pesquisa de preco antes de comprar, a média de 2,82
representa uma baixa freqiiéncia de discordancia, sendo a idade das entrevistadas entre
18 e 25 anos as quais atribuem a menor média significativamente diferente em relacdo
as outras duas categorias, enquanto as entrevistadas entre 26 e 35 anos a maior média

(Tabela 11).

Tabela 11 - ANOVA - Pesquisa de preco x Idade

Variavel
dependente Idade N Média F Sig.
Pesquisa Preco 18 a 25 anos 57 2,42% 4,623 0,012
26 a 35 anos 48 3,19%
Mais de 35 anos
27 3,00
Total 132 2,82

Fonte: Pesquisa

5.2.2 Fator — Estado civil

A varidvel independente “estado civil” originalmente € composta de quatro
categorias apresentadas anteriormente na andlise simples. Para que o teste da ANOVA
pudesse ser realizado utilizando o estado civil como fator, a categoria
divorciada/separada por apresentar baixa representatividade (cinco entrevistadas), foi
retirada da amostra. O nimero total de questiondrios a seguir analisados serd de 127

entrevistadas ao invés de 132.

A respeito da percepgao sobre uma Sex Shop, as solteiras sdo aquelas que menos

discordam da percepcao de que Sex Shop é uma loja vulgar e atribuem uma média de
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1,81, sendo diferente estatisticamente em relacdo a média dada pelas casadas/unido

estdvel e as que namoram (Tabela 12).

Tabela 12 - ANOVA - Percepcao x Estada civil

Variavel
dependente Estado civil N Média F Sig.
Loja Vulgar Namorando 44 1,34 7,697 0,001
Solteira 32 1,81%
Casada/Unido estavel 5] 1,24
Total 127 1,42

Fonte: Pesquisa

A fonte de informagdo que estatisticamente € influenciada pelo estado civil da
entrevistada sdo ‘“as amigas”. As casadas/unido estdvel sdo as que menos buscam
informacdes através das amigas, atribuindo a menor média dada pelas trés categorias, de

3,33, que ¢ estatisticamente diferente segundo o teste de Tuckey.

Tabela 13 - ANOVA - Fonte de informacao x Estada civil

Variavel
dependente Estado civil N Média F Sig.
Amigas Namorando 44 4,11 5,429 0,005
Solteira 32 3,91
Casada/Unido estavel 51 3,33%
Total 127 3,75

Fonte: Pesquisa

As razdes para ir a uma Sex Shop que sdo influencias pelo estado civil sao
apresentadas na Tabela 14. As entrevistadas que namoram atribuem a maior média para
razdo de ida “comemorar uma data especial” com 4,7 e a mais baixa foi atribuida pelas
casadas/unido estdvel com 3,98. Através do teste de Tuckey percebe-se que a média 4,7
atribuida pelas entrevistadas que namoram ¢ estatisticamente diferente das outras duas
categorias, ou seja, sdo elas que mais compram porque querem comemorar uma data

especial.
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Em relacdo a razdo de ida “minhas amigas me indicaram” as casadas/unido
estdvel sdo aquelas que menos compram por esse motivo em relagdo as outras duas

categorias, apresentando uma média de 3,24, de acordo com o teste de Tuckey.

Por fim, as solteiras s@o as que atribuem a maior média para razdo de ida “meu

parceiro ja comprava antes” estatisticamente diferente das médias das outras duas

categorias.
Tabela 14 - ANOVA - Razoes para ir x Estada civil
Variavel
dependente Estado civil N Média F Sig.

Data Especial Namorando 44 4,7* 8,888 0,000
Solteira 32 4,28
Casada/Unido estavel 5] 3,98
Total 127 4,31

Amigas Indicaram Namorando 44 4,02 6,761 0,002
Solteira 32 4,03
Casada/Unido estavel 51  324%
Total 127 3,71

Parceiro Namorando 44 2.3 5,081 0,008

Comprava Solteira 32 3,09%
Casada/Unido estavel 5] 2,29
Total 127 2,5

Fonte: Pesquisa

Quando relacionados categorias de produtos com estado civil, as categorias
“proteses penianas e vibradores” e ‘“‘sadomasoquista” foram as que apresentaram

influencia de acordo com o estado civil da entrevistada (Tabela 15).

As entrevistadas solteiras atribuem a maior média para as categorias “proteses
penianas e vibradores (2,78) e sadomasoquista (2,41)”, porém essas médias estao abaixo
do ponto neutro da escala de Likert, que nesse caso é 3, ou seja, apesar de atribuirem a
maior média em relagcdo as categorias ‘“namorando e casada/unido estdvel”, elas estao

abaixo do ponto neutro representando discordancia.

O teste de Tuckey mostra que a média atribuida pelas solteiras em relacdo a
categoria “sadomasoquista” € estatisticamente diferente das outras duas categorias. Ja

para a categoria “préteses penianas e vibradores” as solteiras atribuem uma média
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estatisticamente diferentes das entrevistas que namoram, essas atribuem a menor média

para essa varidvel dependente.

Tabela 15 — ANOVA - Categoria de produtos x Estada civil

Variavel
dependente Estado civil N Média F Sig.
Préteses Penianas Namorando 44  2,05% 3,1 0,049
e Vibradores Solteira 32 278%
Casada/Unido estavel 5] 2,61
Total 127 2,46
Sadomasoquista ~ Namorando 44 1,59 5,291 0,006
Solteira 32 241%
Casada/Unido estavel 51 1,8
Total 127 1,88

Fonte: Pesquisa

Foram também analisados os fatores que podem interferir no ato de compra em
relacdo ao estado civil. As entrevistadas casadas/unido estavel atribuem a menor média
para a questdo “ndo entro numa Sex Shop que esteja localizada numa rua ou lugar com
grande movimento”. Essa média é também estatisticamente diferente, se comparada

com as outras duas categorias da varidvel independente estado civil.

As casadas/unido estdvel também atribuem a menor média para a questdo
“prefiro ser atendida quando ndo exista outra cliente mulher na loja” e é também
estatisticamente diferente, se comparada com as outras duas categorias da varidvel

independente estado civil.

z

Porém quando a questdo € “sinto-me confortdvel se o atendente homem” as
casadas/unido estdavel sdo aquelas que menos se sentem confortdvel quando o atendente
€ homem em relacdo as duas categorias, ou seja, elas sdo as que mais concordam em
entrar numa loja localizada num lugar movimentado e de serem atendidas quando existir
uma cliente mulher na loja, porém sdo as que menos concordam em ser atendidas
quando o atendente for homem. J4 as solteiras s@o as que menos se importam em O
atendente ser homem, porém com uma média de 2,81, abaixo do ponto neutro da escala

de Likert.
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Ainda sobre as casadas/unido estdvel sdo elas que atribuem a maior média para a
questdo ‘“sempre compro na mesma loja”, sendo a média de 3,22 estatisticamente

diferentes se comparadas com as outras duas categorias da varidvel independente.

A respeito da questdo “participaria de eventos realizados por uma Sex Shop” as
casadas também sdo aquelas que apresentam a maior média para a questdo, sendo a
média de 3,94 estatisticamente diferentes se comparadas com as outras duas categorias
da varidvel independente. J4 as entrevistadas que estdo namorando sdo as que atribuem

a menor média de 2,84 para a questao.

Tabela 16 - ANOVA - Ponto de venda x Estada civil

Variavel
dependente Estado civil N Média F Sig.
Lugar Namorando 4 2,61 4519 0,013
Movimentado Solteira 32 2,88
Casada/Unido estavel 51  2(02%*
Total 127 2,44
Cliente Mulher Namorando 44 2.3 3,998 0,021
Solteira 32 2,31
Casada/Unido estavel 51 1,71%
Total 127 2,06
Atendente Namorando 44 2,39 4,509 0,013
Homem Solteira 32 2,81%
Casada/Unido estavel 51  2,06*
Total 127 2,36
Mesma Loja Namorando 44 2.7 4,278 0,016
Solteira 32 2,47
Casada/Unido estavel 51 320
Total 127 2,85
Eventos Sex Shop Namorando 44 2,84 7,626 0,001
Solteira 32 3,03
Casada/Unido estavel 51 3,94
Total 127 3,33

Fonte: Pesquisa
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5.2.3 Fator — Nivel de escolaridade

A seguir serdo apresentadas as andlises das varidveis dependentes que sao
influenciadas pelo fator “nivel de escolaridade”. Para que a andlise de variancia de um
fator pudesse ser aplicada utilizando como varidvel independente o nivel de
escolaridade das entrevistadas, optou-se em um unir a categoria ensino fundamental
com a categoria ensino médio devido a baixa representatividade da categoria ensino

fundamental com uma freqii€ncia de apenas sete entrevistadas.

O teste de Tuckey ndo pode ser aplicado nesse caso, devido a existéncia de
apenas duas categorias, ensino fundamental/médio e ensino superior, para a varidvel

independente.

Percebe-se através da Tabela 17 que a percepcao de que uma Sex Shop € uma
loja sensual e uma loja para mulheres € influenciada pelo nivel escolar das
entrevistadas. Aquelas que possuem o ensino fundamental/médio atribuem a maior
média para a percepcao de que Sex Shop € uma loja sensual e uma loja para mulheres. J4
aquelas que possuem nivel superior atribuem uma média abaixo do ponto neutro da

escala de Likert que € 3 para a percep¢ao de que € uma loja para mulheres.

Tabela 17 - ANOVA - Percepciio x Nivel de escolaridade

Variavel
dependente Escolaridade N Meédia F Sig.

Loja Sensual Ensino fundamental e médio 44 468 5,116 0,025
Ensino superior 88 4,38
Total 132 4,48

Loja Para Ensino fundamental e médio 44 3.5 4,653 0,033

Mulheres Ensino superior 88 2,93
Total 132 3,12

Fonte: Pesquisa

Em relacdo a percep¢do de preco, as entrevistadas que possuem ensino
fundamental/médio atribuem a maior média (3,32) para questdo “os produtos de Sex
Shop sdo baratos”, ou seja, em relagdo as entrevistadas que possuem ensino superior,

elas percebem que os produtos sdo mais baratos. Porém elas também sdo as que
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atribuem a maior média (3,3) para a questao “faco pesquisa de preco antes de comprar”

(Tabela 18).

Tabela 18 - ANOVA - Preco x Nivel de escolaridade

Variavel
dependente Escolaridade N Média F Sig.
Pesquisa Ensino fundamental e médio 44 3,3 8,475 0,004
Preco Ensino superior 88 2,58
Total 132 2,82
Produtos Ensino fundamental e médio 44 3,32 13,023 0,000
Baratos Ensino superior 38 2,65
Total 132 287

Fonte: Pesquisa

Com relacdo aos atributos dos produtos, durabilidade, fabricante, material do
produto e embalagem sdo estatisticamente influenciados pela varidvel independente
“nivel de escolaridade”. Nota-se que para todos esses atributos, as entrevistadas que
possuem ensino fundamental/médio consideram-nos mais importante que as

entrevistadas com ensino superior. O atributo fabricante é o que apresenta a maior

diferenca de média entre as duas categorias.

Tabela 19 - ANOVA - Atributo dos produtos x Nivel de escolaridade

Variavel
dependente Escolaridade N Média F Sig.

Durabilidade Ensino fundamental e médio 44 4,48 5,259 0,023
Ensino superior 88 4,09
Total 132 422

Fabricante Ensino fundamental e médio 44 4,11 12,814 0,000
Ensino superior 88 3,35
Total 132 3,61

Material Ensino fundamental e médio 44 4,61 4,056 0,046

Produto Ensino superior 88 4,33
Total 132 442

Embalagem  Ensino fundamental e médio 44 4,18 7,969 0,006
Ensino superior 88 3,68
Total 132 3,85

Fonte: Pesquisa
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Em relacdo as razdes de ida, as entrevistas com que possuem ensino superior sao
aquelas que atribuem a maior média para as questdes “comemorar uma data especial”
com 4,42 e “queria fazer uma surpresa para meu parceiro” com 4,4. J4 aquelas que
possuem ensino médio/fundamental atribuem uma média de 4,09 e 391

respectivamente.

Tabela 20 - ANOVA - Razdes para ir x Nivel de escolaridade

Variavel
dependente Escolaridade N Meédia F Sig.

Surpresa Ensino fundamental e médio 44 3,91 6,86 0,010

Parceiro Ensino superior 88 4.4
Total 132 4,23

Data Especial Ensino fundamental e médio 44 4,09 4266 0,041
Ensino superior 88 4,42
Total 132 4,31

Fonte: Pesquisa

Sobre as questdes referentes ao ponto de venda percebe-se que as entrevistadas
com ensino fundamental/médio atribuem uma maior média em relacdo aquelas com
ensino superior, para a questao “participaria de eventos realizados por uma Sex Shop” e

“sempre compro na mesma loja”.

Tabela 21 - ANOVA - Ponto de venda x Nivel de escolaridade

Variavel
dependente Escolaridade N Média F Sig.
Mesma Loja  Ensino fundamental e médio 44 3,3 8,731 0,004
Ensino superior 88 2,65
Total 132 2,86
Eventos Sex  Ensino fundamental e médio 44 3,89 8,505 0,004
Shop Ensino superior 88 3,09
Total 132 3,36

Fonte: Pesquisa
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5.2.4 Fator — Tempo de compra

A andlise de varidncia de um fator utilizando como varidvel independente o
tempo de compra das entrevistadas, apresentou apenas uma varidvel dependente que é

influenciada.

Percebe-se na Tabela 22, que a média do atributo do produto “embalagem” varia

de acordo com a quanto tempo as entrevistas compram produtos numa Sex Shop.

Tabela 22 — ANOVA - Atributos dos produtos x Tempo de compra
Variavel Tempo de

dependente  compra N Média F Sig.
Embalagem 6 meses 30 4,03 2,745 0,046
I ano 36 3,94
2 anos 28 4,04
3 e mais anos 38 3,47%
Total 132 3,85

Fonte: Pesquisa

Através do teste de Tuckey, a categoria “3 e mais anos” apresenta média com
diferenca significativa, quando comparada as outras trés categorias, ou seja, aquelas que
compram a mais de trés anos sdo as que consideram o atributo embalagem menos

importante em relagdo as demais categorias.
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6 CONCLUSOES

A mudanca de posicionamento que vem sendo realizada pelas Sex Shops
brasileiras, desassociando perversao e associando sedug¢do a imagem das lojas, estd
comegando a colher seus frutos. Estima-se que no ano de 2008 o publico feminino
represente 70% do total dos consumidores de Sex Shop e que esse mercado movimente
cerca de R$ 800 milhdes no Brasil, segundo a Associacdo Brasileira de Mercado Erdtico

(ABEME).

Diante dessa mudanca, viu-se a oportunidade em desenvolver um estudo
académico, embasado num referencial tedrico e numa metodologia de pesquisa, que
pudesse apresentar a percepcao atual de um determinado grupo de consumidoras de Sex

Shop, seu perfil e habitos de consumo.

As conclusdes desse estudo serdo descritas neste capitulo. Primeiramente sera
apresentado o perfil socioecondmico da amostra e seus habitos de consumo. Logo ap0s,
serd apresentado uma andlise por segmentagcdo, onde foram utilizadas varidveis como
idade, estado civil, nivel de escolaridade e tempo de compra que foram cruzadas com os
habitos de consumo das consumidoras, para assim, identificar se essas varidveis

poderiam interferir no processo de decisdo do comprador descrito por Bonne e Kurtz.

Por fim, serdo apresentadas as limitagdes do estudo e as sugestdes para as

pesquisas futuras.

O perfil da amostra, que sdo de consumidoras de Sex Shop da cidade de Porto
Alegre, pode ser descrito por mulheres com até 35 anos de idade representando cerca de
80% da amostra. A maioria das respondentes estd namorando ou casada, representando
70% da amostra. A maioria dessas consumidoras nao possui filhos e moram com o

parceiro (a) ou com os pais.

Quase a totalidade delas trabalha, representando 90% da amostra, podendo esse,
ser um fator que ajude a explicar o motivo pela participacdo de clientes mulheres ter
aumentado significativamente aos longos dos anos no mercado de Sex Shop, sendo hoje

0 sexo predominante.
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A caracterizagdo da freqiiéncia de compra mostrou-se bastante equilibrada.
Metade das entrevistadas compra a menos de dois anos e a outra metade a mais de dois

anos. A freqiiéncia que elas compram varia de trés a seis meses.

As principais razdes de ida citadas pelas entrevistadas estdo relacionadas a uma
ocasido especial como “comemorar uma data especial”’, “fazer uma surpresa para o
parceiro (a)” e “realizar uma fantasia” e pode ser uma hipétese para a freqiiéncia de

compra ser de trés a seis meses.

A razdo “a loja me chamou atencdo” obteve um resultado significativo e deve
ser ressaltada, pois representa uma forma de compra por impulso. Nesse sentido, as Sex
Shops devem se preocupar em tornar a vitrine da loja chamativa, que despertando assim

o interesse das pessoas.

As razdes “meu parceiro (a) pediu” e “meu parceiro (a) j& comprava antes” sao
as menos citadas pelas entrevistadas, porém razdes como ‘“‘surpresa para o parceiro (a)”
e “agradar parceiro (a)” tiveram uma freqiiéncia de concordancia média de 84,8%, ou
seja, ndo € o parceiro(a) que pede para a entrevistada ir a uma Sex Shop, entretanto, ele

€ um dos principais motivos que a faz ir.

Em relacdao as fontes de informacdes utilizadas pelas entrevistadas merece
destaque a Internet e as amigas. As Sex Shops podem utilizar-se desses dois canais

como meio para promoverem a loja e as campanhas de venda.

Uma das possiveis razdes para a Internet ser a principal fonte de informacao € o
anonimato que se tem ao utilizd-la e ao grande contetido sobre o assunto que nela existe.
Podem ser feitos andncios em sites que tenham um acesso feminino significativo, ou até
mesmo a loja ter seu préprio site, porém terd que divulgéd-lo, para que o nimero de

acessos justifique sua criagao.

O conteudo apresentado nessa forma de propaganda, ndo deve se restringir a
apresentacdo de produtos e seus respectivos precos. Sugere-se que as campanhas de
vendas estejam ligadas a ocasides especiais e reforcem a oportunidade das mulheres

poderem agradar seu parceiro (a).

Outra forma de captacado de clientes que podem ser utilizada nos sites € a mesma
abordagem dada por revistas especializadas em conteido feminino, como Cldudia e Ana
Maria. Em todas suas edicdes destinam uma secdo apresentando questdes sobre a vida

sexual do casal, mostrando tendéncias, desmistificando tabus e enaltecendo que ndo
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apenas o homem, mas também a mulher pode ter a iniciativa de propor novas maneiras

de agradar seu parceiro (a).

Esse tipo de informacdo, ndo remete diretamente ao assunto Sex Shop ou
produtos que neles sdo vendidos. Porém € um contetido que num prazo maior de tempo,
pode exercer uma influéncia ampla e profunda no comportamento da consumidora.
Fazer a mulher perceber que a busca do prazer € algo natural, faz-se fundamental para
que as lojas consigam atrai-las. A cultura, segundo Kolter, € a causa mais determinante
dos desejos e comportamento da pessoa, e € utilizando essa abordagem, que se podem

mudar os valores, crengas e preferéncias das consumidoras.

Constatou-se que “as amigas”, além de ser a segunda fonte de informacdo mais
utilizada, também € uma das razdes que fazem as respondentes irem a uma Sex Shop.
Portanto, as lojas devem investir nesse grupo de referéncia, tentando fazer que as atuais

consumidoras influenciem suas amigas, como elas também foram influenciadas.

Identificou-se que as respondentes geralmente se dirigem a uma Sex Shop com
uma ou mais amigas. Pode-se, entdo, propor descontos para aquelas que convidarem
novas amigas a irem junto a loja e que venham a comprar produtos. Quando forem
realizados eventos e palestras pela Sex Shop, podem-se fazer promog¢des, como na
compra de um ingresso, a consumidora terd direito a levar uma amiga sem precisar

pagar outro.

Por fim, folders e outdoors que foi a forma de propaganda, observada pelo
pesquisador, mais utilizada pelas lojas onde foram aplicados os questiondrios, ndo é
uma fonte muito utilizada pelas respondentes. Nesse tipo de fonte de informacgdo sio
apresentados de forma direta os produtos e a loja em geral, ndo sendo comum apresentar
artigos e entrevistas de especialistas como em revistas, ou seja, tendem apenas a atender
as consumidoras que ja estao pré-dispostas a comprar produtos numa Sex Shop. As lojas
que tiverem um banco de dados das clientes, contendo endereco e e-mail, podem
utilizar-se desse meio de propaganda, para divulgar promocgdes, langamentos ou

campanhas referentes a datas especiais.

A maioria das entrevistadas tem preferéncia por lingeries (97% das
entrevistadas), Oleos/géis/lubrificantes (89%) e brincadeiras eréticas (82%). Como a

intencao € usd-los geralmente numa ocasido especial, uma opcao que pode ser adotada é
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a venda de kits, onde é colocada uma série de produtos relacionada a uma data

comemorativa ou produtos de diferentes tipos de categorias.

Proteses penianas e vibradores obtiveram a preferéncia de 30% das
entrevistadas, entretanto, apenas 9% preferem que a loja ndo exponha esse tipo de
produto. Constatou-se, através das entrevistas com 0s proprietdrios que essa categoria
de produto € a que mais desperta a curiosidade das consumidoras e é uma forma da loja
chamar a aten¢do. Nesse caso, as lojas podem continuar a oferecé-los, sem prejudicar

aquelas consumidoras que nao se interessam por essa categoria de produto.

Em relagdo aos atributos dos produtos, todos eles obtiveram uma freqiiéncia de
importancia significativa, em especial, qualidade, aparéncia do produto e material do
produto, estando a frente do atributo preco. Uma hip6tese para esse fato € a maioria dos
produtos serem utilizados em contato com a pele, como Oleos e géis, e se de ma
qualidade, podem provocar algum dano a saide ou € usado como forma de seduzir e
agradar o parceiro (a) como lingeries e fantasias sendo a aparéncia desses produtos um

atributo muito importante.

Apesar de muitos produtos vendidos serem ainda importados, o atributo
fabricante foi o que menos apresentou importancia para as entrevistadas. Porém
constatou-se, através do depoimento de alguns proprietarios dos Sex Shops onde foram
aplicadas as entrevistadas que, com exce¢do de vestudrio, a variedade e a aparéncia dos
produtos importados sdo na maioria das vezes maiores e melhores que os produtos

nacionais, o que reforca a importancia do atributo fabricante.

Os estabelecimentos podem utilizar esses atributos como justificativa dos precos
dos produtos serem considerados elevados. Ressaltar para cliente a alta qualidade e o
material utilizado para confec¢cao do produto pode contribuir para mudar a percep¢ao de
que os produtos sdo caros. Percebe-se também que as respondentes ndo costumam fazer
pesquisas de preco, ou seja, se a loja conseguir no atendimento, localizacdo ou em outro
atributo atender as expectativas da cliente, o preco provavelmente ndo serd o principal

fator para que a compra seja realizada.

As lojas também devem levar em considerac@o o valor gasto pelas consumidoras
numa compra que varia entre R$ 20 ¢ R$ 100, estabelecendo que os pregos dos

produtos e kits sejam compativeis com esse valor.



70

A embalagem também se mostrou importante e para esse tipo de produto tem
como principal funcio a discricdo e ndo a promocdo. Uma embalagem discreta faz-se

necessdria no momento que o produto for entregue a cliente.

Em relagcdo ao pessoal de venda, para a amostra, as opinides dos atendentes sdo
importantes. Também ndo se sentem confortiveis quando o atendente é homem e
preferem ser atendidas sem a presencga de clientes homens. Indica-se, entdo, que a maior
parte do pessoal de venda seja composta de mulheres e que o atendimento seja feito
individualmente, sem a presenga de outro cliente. Nesse caso, a loja pode optar por
atender uma cliente de cada vez ou fazer que cada vendedora tenha um espago proprio

onde fara o atendimento a cliente.

Como a opinido das atendentes € relevante para as consumidoras, deve-se
realizar treinamentos com o pessoal de venda, onde poderd ser explicado quais sdo os
principais argumentos que devem ser utilizados para convencer as clientes a realizar a

compra.

A localizagdo da loja € outro fator importante, ja que 30% da amostra afirmam
ndo entrar numa loja que esteja localizada num lugar movimentado. Estabelecer a loja
num lugar discreto e principalmente evitar que as pessoas que transitam no lado externo
da loja ndo consigam visualizar as consumidoras que estdo dentro do estabelecimento,

sdo acdes que podem contribuir para que as clientes nio se sintam inibidas.

Um dado preocupante é a baixa fidelizacdo das clientes entrevistadas. Apenas
37% delas sempre compram na mesma loja. A diferenciacio para esse tipo de mercado,
nao geralmente ndo € feita através dos produtos ofertados, pois ha um ndmero reduzido

de fabricantes, fazendo que as lojas ofertem os mesmos produtos para os clientes.

Ja existem lojas que tem uma linha prépria de produtos, sendo produzindo-os, ou
comprando-os de fabricantes que restringem o nimero de lojas atendidas. Os eventos e
palestras realizados pelas Sex Shops, também podem ser usados para fidelizar as

clientes, através de um atendimento informativo e discreto.

A percepcdo das entrevistadas sobre Sex Shop demonstra que a mudanca de
posicionamento feita pelo setor no decorrer dos anos € percebida pelas entrevistadas, ja
que 93% consideram esse tipo de loja sensual e 83% ndo consideram a loja vulgar.
Além disso, 57% delas, ja consideram que a loja ndo é para homens. Isso ressalta que o

posicionamento proposto pelo mercado, em desvincular as lojas as perversdo e sim a
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seducdo, estd sendo percebida pelas entrevistadas. Entretanto, as lojas devem ter atencao
para vincular seus produtos a ocasides especiais, utilizando fontes de informagdo como
internet e amigas. Os produtos devem primar pela qualidade e pela aparéncia, ja que o
preco ndo € o atributo mais importante. Fidelizar a cliente através de um atendimento
qualificado e discreto € pode ser uma alternativa, para um mercado onde a diferenciagao

das lojas através dos produtos praticamente ndo existe.

A andlise por segmentacdo por idade demonstra que as entrevistadas com idade
entre 18 e 25 anos s@o as que mais utilizam as amigas como fonte de informacdo. As
lojas podem utilizar o grupo de referéncia “amiga” como forma de captar novas clientes
com essa idade. Convites para participar de palestras e eventos realizados por uma Sex

Shop, ndo teriam grande aceitacao.

Através da andlise de segmentacdo por estado civil, comprar produtos para
comemorar uma data especial € mais percebido pelas que namoram do que pelas
casadas, sendo que as casadas sd@o as que menos buscam informagdes através de suas

amigas e as que mais participariam de eventos realizados por uma Sex Shop.

As lojas podem utilizar-se desses eventos para captar as clientes casadas e
também ressaltar que as ocasides especiais podem ser uma oportunidade de melhorar o

relacionamento com o parceiro (a).

A andlise de segmentacdo por nivel de escolaridade descreve que aquelas que
téem Ensino médio/fundamental consideram os produtos de Sex Shop mais baratos do
que aquelas que t€ém Ensino superior e também sao as que mais consideram importantes
os atributos dos produtos, durabilidade, fabricante, material do produto e embalagem.
Ou seja, quanto maior a importancia dos atributos menor a percep¢do de que os

produtos sao caros.

A andlise de segmentagcdo por tempo de compra demonstrou que quanto mais
tempo a entrevistada compra maior a importiancia que ela atribui para embalagem.
Percebe-se que com o passar do tempo, as consumidoras tendem a irem diminuindo a

discricao.
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7 CONSIDERA COES FINAIS

O presente estudo ndo teve como objetivo iniciar € encerrar o estudo sobre o
tema abordado, e sim propiciar que novos trabalhos possam ser realizados num mercado

que € recente no Brasil e que pouco ou nada foi explorado.

Existiram algumas limitagcdes no estudo, tais como a amostra ser por
conveniéncia € o ndmero de respondentes ndo ser expressivo, sendo que o

comportamento da amostra ndo pode ser comparado ao comportamento da populacao.

O questiondrio da fase quantitativa por apresentar uma série de questdes tabus e
que envolviam a intimidade da entrevistada, pode ndo ter sido respondido de forma

verdadeira pelas consumidoras.

Como sugestdo para trabalhos futuros, pode-se desenvolver a pesquisa
ampliando a amostra tanto em termos de cidade como nimero de respondentes. Outra
sugestdo seria identificar o motivo pelas mulheres ndo serem consumidoras de Sex
Shop. Pode-se também desenvolver um estudo que identifique o nivel de satisfacdo dos

clientes.
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ANEXO B - TUCKEY - ATRIBUTOS x IDADE

Tabela 23 — Tuckey —Atributos x Idade

Mean
Differe 95%
Dependent nce (I-  Std. Confidence
Variable  (I) IDADE (J) IDADE J) Error Sig. Interval
Loja ~ 18A25  26A35 0,243 0,143 0,092 -053 0,04
Sensual MAIS DE 35
L442() 0171 0011 -0,78 -0.1
26A35  18A25 0,243 0143 0,092 -0,04 0,53
MAISDESS 4199 0176 026 -055 0,15
MAIS DE 18A25
35 442() 0471 0011 01 078
26 A 35 0499 0176 026 -0,15 0,55
Amigas  18A25  26A35 0,057 0234 0808 -0,52 0,41
Indicaram MAIS DE 35
823() 0279 0,004 027 137
26A35  18A25 0,057 0234 0,808 -041 0,52
MAISDES5 a0y 00287 0003 031 145
MAIS DE 18A 25
35 .823() 0279 0,004 -137 -0,3
26 A 35 -880(") 0,287 0,003 -145 -0,3
Parceiro 18 A 25 26 A 35 495() 0242 0,043 002 097
Comprava MAIS DE 35
659(*) 0,288 0,024 0,09 1,23
26A35  18A25 _495() 0,242 0043 -097 -0
MAISDESS 164 0207 0581 -042 075
MAIS DE 18A25
35 _659() 0,288 0,024 -123 -0.1
26 A 35 0,164 0297 0581 -0,75 0,42
Qgrad.ar 18A25  26A35 546() 0216 0,013 012 097
arceiro MAIS DE 35
0,495 0258 0,057 -0,01 1,01
26A35  18AZ5 -546(") 0216 0013 -0,97 -0,1
MAISDESS 4051 0265 0848 -058 047
MAIS DE 18A25
35 0,495 0258 0,057 -1,01 0,01
26 A 35 0,051 0265 0,848 -047 0,58
P%sqwsa 18 A25 26 A 35 _766() 0261 0004 -128 -03
reco MAIS DE 35
0579 0311 0065 -12 0,04
26A35  18A25 766(*) 0,261 0,004 025 128
MAISDESS 188 0321 056 -045 082
MAIS DE 18A25
35 0,579 0311 0,065 -0,04 12
26 A 35 0,188 0321 056 -0,82 045
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Continua.



Continuagao.

Tabela 23 — Tuckey —Atributos x Idade

Mean 95%
Dependent (h Difference  Std. Confidence
Variable IDADE (J) IDADE (I-J) Error  Sig. Interval

Amigas  18A25 26A35 012 0235 0612 -058 0,35

MAISDES5 785y 028 0006 023 1,34
26A35 18A25 012 0235 0612 -035 058
MAISDES5  g05¢ 0,289 0002 033 148
MAIS DE 18 A 25
35 _786() 0,28 0006 -1,34 -0,2
26 A3 -905(*) 0,289 0,002 -148 -0,3
Fantasias 18 A25 26A35 0421 0238 0079 -0,89 0,05
MAISDESS 9357 0283 021 -02 092
26A35 18A25 0421 0238 0079 -0,05 0,89
MAISDES5 2784 0202 0009 02 136
MAIS DE 18 A 25
35 0357 0283 021 -092 02
26 A35 _778(") 0,292 0009 -1,36 -02
F‘Pro.teses 18A25 26A35 _568(*) 0,272 0,039 -1,11 0
enianas e MAIS DE 35
Vibradores _749() 0325 0023 -1,39 -01
26A35 18A25 568() 0272 0,039 003 1,11
MAISDESS 5181 0335 059 -084 048
MAIS DE 18 A 25
35 749() 0325 0,023 0,11 1,39
26 A35 0,181 0335 059 -048 084
Embalagem 18 A25 26 A35 _484() 0189 0,012 -086 -0,1
MAISDES5 458 0225 0044 -09 -0
26A35 18A25 484() 0,189 0012 011 0,86
MAIS DE 35 0,025 0232 0913 -043 048
MAIS DE 18 A 25
35 458() 0225 0044 001 09
26 A35 0,025 0232 0913 -048 043
A|t_|endente 18A25 26A35 503() 0,221 0,024 0,07 0,94
omem MAIS DE 35
538() 0,263 0,043 0,02 1,06
26A35 18A2Z5 _503(*) 0,221 0024 -094 -0
MAIS DE 35 0,035 0271 0898 -05 057
MAIS DE 18 A 25
35 _538(") 0,263 0043 -1,06 -0
26 A 35

-0,085 0,271 0,898 -0,57 0,5



Conclusao.
Tabela 23 — Tuckey —Atributos x Idade
Mean 95%
Dependent Difference  Std. Confidence
Variable (l) IDADE (J) IDADE (I-J) Error  Sig. Interval
Mesmo — 18 A25 26 A35 _513(") 0,238 0,033 -098 -0
Atendente MAIS DE 35
_819(") 0,284 0,005 -1,38 -0,3
26A35 18A25 513(") 0,238 0,033 0,04 0,98
MAIS DE 35 0306 0292 0297 -0,88 027
MAIS DE 18 A 25
35 819(*) 0,284 0,005 0,26 1,38
26 A 35 0,306 0292 0297 -027 0,88
Eventos 18 A25 26 A 35 1,063(") 0,274 0 -16 -05
Sex Shop MAIS DE 35
1,481(") 0,326 0 -213 -08
26A35 18A25 1,063() 0,274 0 052 16
MAIS DE 35 0,419 0336 0215 -1,08 0,25
MAIS DE 18 A 25
35 1,481(") 0,326 0 084 213
26 A 35 0419 0336 0215 -0,25 1,08

* A diferenca de media € significativa até 0,05.

79



ANEXO C - TUCKEY - ATRIBUTOS x ESTADO CIVIL

Tabela 24 — Tuckey —Atributos x Estado civil
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Mean
Dependent Difference 95% Confidence
Variable () Estado Civil (J) Estado Civil (1-J) Std. Error  Sig. Interval
Loja Namorando solteira L 472(%) 0.156 0003 -078 -0.16
Vulgar Casada/U. Estavel
' 0,106 0,138 0,446 -0,17 0,38
Solteira namorando 472() 0156 0003 0,16 078
Casada/U. Estavel 577() 0,151 0 028 0,88
Casada/U. Estavel namorando -0.106 0,138 0446 -038 017
solteira 577() 0451 0 0,88 -0,28
EDatq namorando solteira 423(%) 0,194 0,031 0,04 0,81
special Casada/U. Estavel
: 724() 0,172 0 038 1,06
Solteira namorando 423() 04194 0031 -081 -0,04
Casada/l. Estavel , 5, 0,188 0,113 -0,07 0,67
Casada/U. Estavel namorando L724() 0,172 0 1,06 -038
solteira 0,301 0,188 0,113 -0,67 0,07
Amigas  namorando solteira -0,009 0,276 0975 -056 054
Indicaram Casada/U. Estavel
: 787(*) 0,245 0,002 0,3 1,27
Solteira namorando 0,009 0,276 0,975 -054 0,56
Casada/l. Estavel 7954 0268 0,004 027 1,33
Casada/U. Estavel namorando .787() 0,245 0002 -127 -03
solteira -796(*) 0,268 0,004 -1,33 -0,27
Parceiro namorando solteira - 798(%) 0,285 0,006 -136 -0.23
Comprava Casada/U. Estavel
' 0,001 0,252 099 -05 05
Solteira namorando 798(*) 0,285 0,006 023 1,36
Casadall. Estavel  gn54 0277 0005 025 1,35
Casada/U. Estavel namorando -0,001 0,252 0,996 -0,5 05
solteira -800(*) 0,277 0,005 -1,35 -025
Amigas  namorando solteira 0,207 0,277 0456 -034 076
Casada/l. Estavel - 7g40y 245 0,002 029 1,27
Solteira namorando 0207 0277 0456 076 0,34
Casada/l. Estavel 5750y (269 0,035 004 1,11
Casada/U. Estdvel namorando -780(%) 0,245 0,002 -127 -0.29
solteira -573(*) 0,269 0,035 -1,11  -0,04

Continua.



Continuagao.

Tabela 24 — Tuckey —Atributos x Estado civil

Mean 95%
Dependent Difference Std. Confidence
Variable (I) Estado Civil (J) Estado Civil (I-J) Error Sig. Interval
Televiséo namorando solteira 764() 0,288 0009 -133 -0.19
Casada/U. Estavel - 305 0255 0,234 -081 02
solteira namorando 764(*) 0,288 0,009 0,19 1,33
Casada/l. Estavel ;g 028 0,103 -0,09 1,01
Casada/U. namorando
Estavel 0,305 0,255 0,234 -0,2 0,81
solteira 0,459 0,28 0,103 -1,01 0,09
F‘Prqteses namorando solteira - 736(%) 0,323 0024 -137 -0.1
enianas e Casada/U. Estavel
Vibradores : 0,562 0,286 0,051 -1,13 0
solteira namorando 736(%) 0,323 0,024 0.1 1,37
Casadalll. Estavel 475 0313 0581 -045 079
Casada/U. namorando
Estavel 0,562 0,286 0,051 0 1,13
solteira 0,173 0,313 0581 -0,79 0,45
Sadomasoquista nhamorando solteira -815(*) 0,256 0002 -132 -0.31
Casada/U. Estavel 513 0227 0349 -066 024
solteira namorando 815(*) 0,256 0,002 0,31 1,32
Casada/U. Estavel g5y (248 0017 041 1,09
Casada/U. namorando
Estavel 0,213 0,227 0,349 -0,24 0,66
solteira -602(*) 0,248 0,017 -1,09 -0,11
ITugar namorando solteira -0,261 0313 0405 -0,88 0,36
Movimentado Casada/U. Estavel
' 594(*) 0,277 0,034 0,05 1,14
solteira namorando 0,261 0,313 0,405 -0,36 0,88
Casada/U. Estavel  gopwy (0304 0006 025 146
Casada/U. namorando
Estavel -594(*) 0,277 0,034 -1,14 -0,05
solteira -855() 0,304 0,006 -1,46 -0,25
Cliente Mulher  namorando solteira 0,017 0,271 095 -055 052
Casada/U. Estavel  5g44y 5oy 0,015 0,11 1,06
solteira namorando 0,017 0271 095 -052 0,55
Casada/U. Estavel - 074 0283 0023 0,09 1,13
Casada/U. namorando
Estavel -590(*) 0,24 0,015 -1,06 -0,11
solteira -607(*) 0,263 0,023 -1,13 -0,09
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Conclusao.
Tabela 24 — Tuckey —Atributos x Estado civil
Mean
Dependent Difference 95% Confidence
Variable () Estado Civil (J) Estado Civil (1-d) Std. Error  Sig. Interval
A|t_|endente namorando solteira -0,426 0,259 0102 -0,94 0,09
omem Casada/U. Estavel
' 0,328 0,229 0,156 -0,13 0,78
Solteira namorando 0426 0259 0,102 -0,09 0,94
Casada/l. Estavel - 7544) ¢ 25 0,003 026 125
Casada/U. Estavel namorando 0,328 0,229 0156 -078 0,13
solteira -754(*) 0,251 0,003 -1,25 -0,26
Mesma  namorando solteira 0,236 0.28 0401 -032 079
Loja Casada/U. Estavel
: 511(*) 0,248 0,041 -1 -0,02
Solteira namorando 0,236 0,28 0,401 -079 0,32
Casadall. Estavel 7470 0272 0,007 -1,28 -0,21
Casada/U. Estdvel namorando 511(Y) 0.248 0,041 0,02 1
solteira 747() 0,272 0,007 021 128
Eventos namorando solteira 0,19 0,339 0575 -0.86 0,48
Sex Shop Casada/U. Estavel
' -1,100(*) 0,3 0 1,69 -0,51
solteira namorando 0,19 0,339 0575 -0,48 0,86
Casada/l. Estavel g1y 0320 0,007 -1,56 -0,26
Casada/U. Estdvel namorando 1100() 03 0 0,51 1,69
solteira 910() 0,329 0,007 026 156

* A diferenga de media é significativa até 0,05.



ANEXO D - TUCKEY - ATRIBUTOS x TEMPO DE COMPRA

Tabela 25 — Tuckey —Atributos x Tempo de compra

Mean 95%
Dependent () Tempode (J) Tempo de Difference  Std. Confidence
Variable Compra Compra (I-J) Error _ Sig. Interval
Embalagem 6 meses 1 ano 0,089 0239 071 -038 056
2 anos -0,002 0254 099 -05 05
3 e mais anos
,560(*) 0,236 0,02 0,09 1,03
1ano 6 meses 0,089 0,239 071 -056 0,38
2 anos 0,091 0243 0,71 -0,57 0,39
3 e mais anos
A71(*) 0,225 0,04 0,03 0,92
2 anos 6 meses 0,002 0254 099 -05 05
1ano 0,091 0,243 0,71 -0,39 0,57
3 e mais anos
562(*) 0,24 0,02 009 1,04
3 e mais 6 meses
anos -560(*) 0,236 0,02 -1,03 -0,09
1ano -471(*) 0,225 0,04 -0,92 -0,03
2 anos -562(*) 0,24 0,02 -1,04 -0,09

* A diferenca de media é significativa até 0,05.
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