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Resumo:Como objetivo procura-se identificar o perfil e os habitos dos consumidores de sex shop da
cidade de Fortaleza/l CE. A pesquisa caracteriza-se como exploratoria, descritiva, quantitativa, com dados
recolhidos por meio de inquérito por questionario, aplicados a amaostra de 74 consumidores de cinco sex
shop. Concluiu-se que a maioria dos consumidores de produtos eréticos e sensuais € do sexo feminino,
casado, heterossexual, com idade média entre 26 e 35 anos. Um dos fatores mais considerados na escolha
dos produtos € a qualidade e a principal motivagdo para compra esta relacionada com a vontade de
revigorar o desgjo narelacéo.
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1 INTRODUCAO

Dada a complexidade do ser humano, o estudo do comportamento do consumidor
envolve diversas areas do conhecimento, tais como psicologia, sociologia, antropologia,
religido dentre outras, deixando claro que esse estudo ndo é uma tarefa facil (SAMARA,;
MORSCH, 2005).

Em decorréncia da propria dinamica do mercado, associada a evolucgéo da natureza do
ser humano, o consumidor atual tornou-se mais exigente e mais consciente do seu poder nas
relacbes de consumo. Consequentemente, as organizacGes que tem foco no marketing
reconhecem, cada vez mais, que a compreensao dos desejos e habitos dos consumidores se
faz essencial para uma administracdo eficaz em qualquer segmento de mercado.

Nesse sentido, o estudo do comportamento do consumidor ¢ fundamental para se
determinar estratégias mercadologicas que culminam com o aumento de vendas,
especialmente para um mercado em potencial, como é o caso do mercado er6tico e sensual
(Oliveira et al., 2010), em que se tem observado um crescimento acelerado nos ultimos dez
anos (OLIVEIRA; CHAVES, 2013).

Segundo dados da Associacao Brasileira das Empresas do Mercado Erotico e Sensual
(ABEME, 2012), no Brasil, s6 no ano de 2011, o mercado cresceu 18,5%, proporcionando
uma renda de 114 bilhdes. O pais possui a quarta maior feira erética do mundo, sendo a mais
visitada da América Latina. Os negdcios gerados na primeira edi¢do da feira Erética Fair, em
1997, totalizaram 300 mil reais (Bezerra, 2007). Uma década depois, foi registrada a marca
de 700 milhdes de reais no segmento (FURBINO, 2008), demonstrando o quanto o mercado
esta em franca expanséo.

Dados historicos apontam que 0s primeiros produtos sensuais e eréticos surgiram nos
anos 500 a. C. na Grécia, sofrendo uma timida evolucdo anos mais tarde por volta de 1200 d.
C., na China. Porém, o primeiro registro de um sex shop no mundo é datado de 1962, na
Alemanha. Sua criadora, Beate Uhse, intitulou o local como Instituto para a Higiene Marital e
vendia lingeries, livros, contraceptivos, revistas, produtos que excitavam e preparos
farmacéuticos. Dai em diante, os sex shops cresceram, se modernizaram, quebraram
preconceitos e ganharam uma infinidade de produtos e acessorios, que hoje sdo chamados de
artigos para seducdo (CREVELD, 2004).

A sensualidade é uma caracteristica humana desejada por muitos e esta ligada ao
poder de seducdo, que inclui a capacidade de persuadir, atrair e encantar o outro. No decorrer
dos tempos, homens e mulheres passaram a pensar na melhor forma de escolher e atrair um
parceiro adequado e o que fazer para se ter uma relagdo duradoura e sem monotonia. Com o
estereotipo de que € propria da mulher a preocupag¢do com a saude sexual do casal, e sua
propria sexualidade, estas tém recorrido a este mercado para se sentirem mais belas e
sensuais (OLIVEIRA; CHAVES, 2013).

Assim, diante do crescimento atual do setor que atinge um ndmero cada vez maior de
clientes e da relevancia do tema, surge o seguinte problema de pesquisa: Qual o
comportamento do consumidor de sex shop da cidade de Fortaleza/CE? Para tanto, o objetivo
geral consistiu em identificar o perfil e os habitos dos consumidores de sex shop da cidade de
Fortaleza/CE.

Para uma maior compreensdo do problema abordado foram elaborados quatro
objetivos especificos que visam identificar: 1) os principais interesses de compra de produtos



K L

= = XI Simpésio de Exceléncia il o
2014 em Gestao e Tecnologia 22,23 & 24 de outubro

erodticos; 2) as principais motivacOes para a compra de produtos eréticos; 3) a preferéncia dos
consumidores sobre a linha e os atributos dos produtos de uma sex shop; e 4) os fatores que
mais interferem no ato de compra no ponto de venda.

A relevancia da pesquisa se da pelo atual crescimento do mercado erético e sensual
em geral e pelos poucos trabalhos académicos no tema. Dados sobre o comportamento do
consumidor de produtos sensuais e erdticos sdo necessarios para ajudar os empresarios a
definirem estratégias para segmentagdo de mercado, variedade de produtos, estoque e
distribuicéo, dentre outras.

A literatura destaca que, em relacdo aos homens de negdcio, sua maior ignorancia se
deve ao fato de ndo conhecer seus clientes (SAMARA; MORSCH, 2005; UNDERHILL,
1999). Sendo assim, percebe-se que esse estudo se faz importante em qualquer area que se
deseje atuar, pois assim pode-se obter uma base de dados e a partir dela definir estratégias.
Fundamentando esse pensamento, Solomon (2002) afirma que as informacdes existentes,
referente aos consumidores definem a posi¢do que a empresa devera adotar no mercado, além
de identificar as ameacas e oportunidades para uma marca, 0 que ajuda a garantir que o
produto continue tendo apelo no mercado que estéa inserido.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Um conceito basico do marketing afirma que as empresas existem para satisfazer as
necessidades dos clientes e que essas sO serdo satisfeitas se os profissionais da area souberem
compreender seus consumidores (SOLOMON, 2002). Sabe-se se uma estratégia impacta
positiva ou negativamente a partir da resposta dada pelo consumidor (OLIVEIRA; CHAVES,
2013). Nesse sentido, Kotler (2005) define marketing como processo social e afirma que a
partir dele as pessoas adquirem produtos e servi¢os, atendendo suas necessidades e desejos,
utilizando negociacdo livre em relagdo aos produtos e servi¢cos consumidos além de
criatividade e oferta.

Sem conhecer 0 que o consumidor deseja, necessita ou espera torna-se dificil tomar
decisbes estratégicas que levem ao sucesso em uma administracdo mercadoldgica. E sabido
que é tarefa basica do marketing estudar as pessoas, grupos ou organizagdes, saber quais sdo
suas motivacdes, desejos e necessidades (DUTRA; TOFANI, 2008). Além disso, entender
como, quando, por que, onde e com que frequéncia eles compram e usam o0 que compram,
para que entdo, possa criar produtos e/ou servicos que irdo satisfazé-los de maneira plena
(SAMARA; MORSCH, 2005; SCHIFFMAN; KANUK, 2000). O estudo do comportamento
do consumidor surge para fornecer essas respostas, tornando os profissionais de marketing
capazes de prever a "probabilidade de os consumidores reagirem a VAarios sinais
informacionais e ambientais” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p 6).

Samara e Morsch (2005, p. 3), descrevem comportamento do consumidor como “um
conjunto de estagios que envolvem a selecdo, a compra, 0 uso ou a disposic¢éo de produtos,
ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”. Sendo esse processo continuo,
envolvendo todo o processo de consumo, antes, durante e ap6s a compra. Enquanto Ribeiro
(2005) define comportamento do consumidor como um processo que vai desde a selegédo de
um produto até o seu consumo e que ha varios fatores importantes neste processo como a
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disposicao dos produtos no ponto de venda, a ideia que se transmite atraves da divulgacdo ou
a experiéncia de usa-lo.

A partir da segunda metade do seculo XX passou-se a reconhecer que para que uma
empresa sobreviva, ela depende de sua capacidade de satisfazer as necessidades dos
consumidores, tornando o estudo do consumidor essencial (SAMARA; MORSCH, 2005). A
partir dos estudos realizados posteriormente, péde se identificar que os consumidores sao
racionais, que suas decisdes tém causa e efeito que podem ser identificados e isolados, que as
pessoas processam informacdes e resolvem problemas, ainda que, manipulando as causas, as
empresas podem influenciar seu comportamento e que os resultados obtidos podem ser
levados em conta para popula¢Ges maiores (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Em se tratando
de influéncias, Giglio (2005) afirma que a realidade social é condicionada pelo homem,
podendo, portanto, ser modificada e em certa medida controlada e prevista, deixando lado a
lado as condicdes objetivas, as quais 0 homem ndo tem controle, e as subjetivas, que estdo
sob seu controle, e diz ainda que as propagandas jogam com essas condicdes.

E preciso monitorar constantemente o comportamento de compra do consumidor,
dadas as rapidas mudancas que acontecem e influenciam as decisGes de compra das pessoas,
mudancgas, que algumas vezes 0 mercado consegue prever e controlar e outras vezes ndo,
como a tecnologia, a economia, o0 clima, as tendéncias e muitas outras (KOTLER; KELLER,
2006).

Definir quando e o que se vai comprar € uma tarefa dificil para os consumidores, e
requer varios tipos de analises, sendo assim, as estratégias de marketing devem ser realizadas
de forma inteligente e direcionadas ao seu publico alvo, buscando atrai-los e chegando até a
criar neles o desejo da compra. Kotler e Keller (2006, p. 40), reforcam essa afirmacdo quando
dizem que “uma administragdo de marketing bem-sucedida requer, portanto, determinadas
capacidades, como entender o valor para o cliente, criar valor para o cliente, entregar valor
para o cliente e sustentar o valor para ele”. Essa criagao de valor requer da organizagdo foco
no cliente, buscando conquista-los, torna-los fieis.

2.2 HABITOS DE CONSUMO, MOTIVACAO E SATISFACAO DO CLIENTE

Evidéncias apontam que se depender do envolvimento do cliente com o bem a ser
consumido e do valor dele, ha variaces no tempo do processo da tomada de decisdo
(SAMARA; MORSCH, 2005). Estudiosos afirmam ainda que o significado do bem a ser
adquirido, muitas vezes, se torna mais importante na hora da compra do que a utilidade dele
(SOLOMON, 2002). Sendo assim, o consumidor precisa sentir a necessidade de adquirir um
produto ou servigo, mas esse desejo se concretizara dependendo dos incentivos que venham a
ocorrer, sejam eles pessoais, como a satisfacdo do ego ou externos como status e posi¢éo
social.

Para se realizar uma compra, € preciso que se esteja motivado a isso, nesse contexto,
Solomon (2002) relata que a motivagdo ocorre quando uma necessidade é despertada e o
consumidor procura satisfazé-la. Seth, Mittal e Newman (2001), ressaltam que o processo de
motivagdo inicia-se quando um estimulo gera uma excitacdo, que leva a acgdo, fazendo que
seja assumido um novo estado, possivelmente seguido por uma sensacdo de satisfacédo.
Dependendo do objetivo do individuo, este pode buscar o objeto, ou entdo querer afastar-se
dele. Quando o desejo é atingir o objeto, chama-se 0 processo de motivagdo de aproximacao.
Quando ocorre o contrério chama-se de motivacao de evitacao.
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Atualmente essas necessidades mudam numa velocidade cada vez maior, ja que se
vive na era da informacdo, onde tudo acontece rapidamente e na mesma velocidade as
informacdes se propagam. Os clientes estdo mais informados do que nunca e as ferramentas
existentes os auxiliam a buscar as melhores alternativas, fazendo com que o eles adquiram o
produto que entregue o maior valor percebido por eles e isso inclui ndo sé o custo monetario
do produto como também os custos de tempo, de energia fisica e psiquica do comprador
(KOTLER; KELLER, 2006).

As expectativas do cliente em relacdo ao produto relacionadas com o desempenho
dele definem a satisfacdo do consumidor (KOTLER; KELLER, 2006). E para as
organizacOes, é necessario que se conhecam o0s motivos que levaram a satisfacdo ou a
insatisfacdo do cliente, para que assim possam tracar estratégias com o objetivo de melhorar
seu desempenho nesse sentido. Samara e Morsch (2005) ratificam esse pensamento quando
afirmam que quanto maior for o espaco entre as expectativas do consumidor e o desempenho
da organizacdo, maior sera a insatisfacdo por parte do cliente. E ainda, que o resultado disso
define se o cliente falara de forma positiva sobre o produto e se ele realizard uma nova
compra (SAMARA; MORSCH, 2005).

Vale ressaltar que o ser humano possui personalidades diferentes que influenciardo em
seu comportamento de compra. Samara e Morsh (2006, p.132) definem personalidade "como
um conjunto de caracteristicas psicoldgicas singulares que levam a reacdes relativamente
coerentes e continuas em relacdo ao ambiente”. As principais teorias sobre a personalidade
sdo: a psicanalitica, que divide a psique do ser humano em impulso instintivo (id), ego (onde
0 prazer pessoal supera a consciéncia coletiva) e superego (consciéncia moral que faz a
arbitragem entre o id e 0 ego). A interacdo destes elementos resulta em motivacdes
inconscientes; a sociopsicoldgica que traca a relacdo de interdependéncia do individuo e da
sociedade; e o fator de traco, o qual tem uma visdo quantitativa da personalidade, ja que
consegue padronizar atributos predispostos de cada pessoa (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000).

Ainda se tratando das expectativas do consumidor, é importante esclarecer que essas
sdo formadas com base em experiéncias de compras anteriores, indicacfes de amigos, além
das informacdes e promessas passadas por parte das acdes de marketing, onde se forem
oferecidas expectativas muito altas, pode vir a decepcionar o cliente e se forem baixas
demais, pode ndo atrair o nivel de compradores desejados, mesmo satisfazendo os que
adquirirem o produto (KOTLER; KELLER, 2006).

As organizacdes tém investido cada vez mais forte em aspectos que possam atrair
consumidores e dar maior visibilidade ao seu negdcio. Nesse sentido, 0 mercado erético e
sensual vem atingindo nimeros bastante expressivos em faturamento e quantidade de clientes
nos ultimos anos. O segmento apresenta um aumento consideravel em seu publico alvo a
partir da quebra de tabus que, antes envolviam o setor, com estratégias de atendimento e
modificacdo do ponto de venda (SOUSA, 2012).

2.3 SEXO E O MERCADO EROTICO E SENSUAL NO BRASIL

A primeira relacdo sexual é tida como um ponto importante e marcante na vida
reprodutiva de todo individuo e normalmente, essa fase tem inicio ainda na adolescéncia, de
forma cada vez mais precoce (BORGES, 2005). Existem ainda muitas questdes que
envolvem esse tema e séo estudadas por empresas especializadas, cujas informagdes servem
para nortear as decisGes das empresas que atuam no mercado erotico e sensual.
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Quando o assunto é sexo, homens e mulheres afirmam que ele é essencial para a
felicidade individual e do casal (BEZERRA, 2007). Porém, na hora de procurar algo que
incremente a relacdo, elas sdo a maioria absoluta: as mulheres representam 70% dos
frequentadores de lojas de artigos eroticos (FURBINO, 2008). O fato de as consumidoras
serem maioria no mercado erotico se deve ao fato delas terem perdido o medo de serem
rotuladas e que a busca por este tipo de produto é a forma que o sexo feminino encontrou de
expressar sua demanda sexual e suas caréncias (BEZERRA, 2007).

O Projeto Sexualidade (ProSex), fundado em 1993, divulgou em 2003 um estudo onde
aponta que: o que os brasileiros mais temem em relacdo ao sexo € ndo satisfazer o parceiro, e
ainda que esse medo se sobrepde inclusive, ao de contrair doencas sexualmente
transmissiveis ou uma gravidez indesejada. A pesquisa mostra ainda que 96% das pessoas
colocam as relagdes em um grau elevado de importancia, considerando até como prioridade e
que 79,8% dos homens acham tdo importante quanto respirar ou ter uma fonte de renda
(SAMPAIIOQ, 2004).

O cansaco e a rotina sdo vistos como vildes para 0 sexo, e por isso as pessoas buscam
alternativas para evitarem esse mal. Nesse contexto, a realizacdo das fantasias sexuais tem
um papel relevante. Homens e mulheres tém fantasias sexuais, porém os desejos deles sdo
diferentes dos delas, enquanto as mulheres pensam em alguém especifico e algo mais
romantico, os homens normalmente tém fantasias com varias mulheres e algo menos distinto.
A sexologista americana Logan Levkoff diz que “o nosso cérebro ¢ o maior estimulador

sexual”, por isso devemos usa-lo, pois as fantasias ‘“nos mantém seres sexuais saudaveis”
(Miller, 2009).

Em 2002 foi criada a ABEME com o objetivo de difundir e expandir o setor, e s6 no
ano de 2011 apresentou um crescimento de 18,5% em relacdo a 2010. O segmento demonstra
uma constante preocupacao com a salde sexual dos consumidores e com a regularizacao dos
produtos comercializados, pois com um ndmero cada vez maior de consumidores se faz
importante uma maior especializacdo dos profissionais ligados ao setor (ABEME, 2012).

Os pontos de venda de produtos sensuais e erdticos ja passam de 10 mil além das 650
lojas virtuais. Pode-se relacionar esse grande crescimento a mudanca de visdo que passou a
ser aplicada, onde o sensual ndo € o mesmo que o pornografico. Com tudo isso, as marcas de
produtos eroticos brasileiras sdo responsaveis hoje por 55% das vendas do pais, um indice
que € considerado excelente ja que ainda em 2008, 75% dos produtos eréticos vendidos no
pais eram importados e em 2009 esse indice chegou a 85%. Entre os produtos fabricados e
comercializados no Brasil os lideres de vendas sdo os cosméticos, vibradores e proteses
(ABEME, 2010).

Encontram-se hoje varios canais de venda a disposicdo do consumidor: lojas fisicas,
lojas virtuais e revendedores domiciliares. Os sex shops fisicos e virtuais funcionam como
quaisquer outros, ndo tém segredo. O que ha de novo é a insercdo da linha de cosmética
intima e sensual também no varejo de lingerie e salGes de beleza. J& a tendéncia de
revendedores domiciliares é o grande trunfo do setor. E organizada uma reunido com pessoas
conhecidas, apenas mulheres, onde uma vendedora é chamada para falar sobre
relacionamento, autoestima e fazer a apresentacdo de um mix bastante variado de produtos,
explicando a maneira de usé-los, fazendo demonstracfes e possibilitando que as
consumidoras os experimentem. E a Reunido Erética. Essa "modalidade” de venda esta
comumente sendo feita para substituir ou enriquecer o classico cha-de-panela dos noivos - € 0
chamado cha-de-lingerie (DUTRA; TOFANI, 2008).

A venda em domicilio é positiva, ja que as barreiras da sociedade, mesmo sendo em
menores propor¢des ainda existem, fazendo com que as visitas as lojas fisicas sejam
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constrangedoras algumas vezes, principalmente se existe a possibilidade de ser visto entrando
ou saindo dela (BEZERRA, 2008).

A seguir apresenta-se a metodologia adotada na pesquisa.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

A metodologia adotada no estagio inicial da pesquisa foi do tipo exploratéria, que
segundo Malhotra (2001), objetiva “explorar ou examinar um problema ou situagdo para
proporcionar conhecimento ¢ compreensdo”. Mattar (2008), destaca que mesmo em casos
onde o pesquisador tem conhecimento sobre o tema é importante e Util a realizacdo de uma
pesquisa exploratdria, pois se compreende as varias alternativas que implicam em um mesmo
fato. A finalidade é amadurecer o problema da pesquisa e se aprofundar nele atraves de
estudos realizados por outras pessoas. Adicionalmente, se fez uso da pesquisa do tipo
descritiva, que de acordo com Gil (2008, p. 42), “¢ a descricdo das caracteristicas de
determinada populagdo ou fendmeno”.

Para alcancar o objetivo da pesquisa ,que ¢ elucidar o problema em questdo e conhecer

o perfil e os habitos dos consumidores de produtos sensuais e erdticos, a presente pesquisa
utilizou-se do método quantitativo (RICHARDSON, 1999).

A populacao é formada por pessoas do género feminino e masculino, clientes de cinco
lojas de sex shop, localizadas na cidade de Fortaleza/Ce. A amostra selecionada é néo
probabilistica, pois o pesquisador decidiu de forma arbitraria ou conscientemente sobre os
clientes a serem incluidos (MALHOTRA, 2001).

O instrumento de coleta de dados utilizado foi o questionario, composto por questes
que possibilitaram identificar, além do perfil do consumidor, os principais interesses de
compra de produtos eroticos; as principais motivacfes para a compra de produtos eroticos; a
preferéncia dos consumidores sobre a linha e os atributos dos produtos de uma sex shop; e 0s
fatores que mais interferem no ato de compra no ponto de venda. Ressalta-se que a
elaboracdo do questionario foi baseada nas definicGes propostas por Malhotra (2001). Este foi
pré-testado, em um primeiro momento com cinco especialistas, professores doutores com
mais de dez anos de experiéncia na area, com o intuito de averiguar se as variaveis
selecionadas possibilitavam responder a questdo de pesquisa. E num segundo momento, foi
pré-testado com oito clientes, com o objetivo de verificar se a linguagem adotada era de facil
entendimento por parte dos publico-alvo.

Aquele questionario fora aplicado no periodo de novembro a dezembro de 2013 em
cinco lojas de sex shop da cidade de Fortaleza/CE, onde 74 clientes responderam.

Para melhor visualizagdo dos dados se utilizou de tabelas e figuras (Stevenson, 2001).
Na tabulacdo contou-se com o auxilio dos softwares Excel, versdo 2010 e SPSS, versdo 17.

Para analisar os dados utilizou-se as técnicas de “Contagem de Frequéncia” e “Tabulacdo
Cruzada” (STEVENSON, 2001).

4 RESULTADOS E ANALISES

Foram recolhidos 74 questionarios validos, dentre eles 56 (75,7%) respondido por
mulheres e 18 (24,3%) por homens (Tabela 1).
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Tabela 1: Perfil do respondente

Item Opcéo Homens Mulheres Total
(18- (56- (74-100%0)
24,3%) ,7%)
Trabalha Sim 17 50 67 90,5%
Nédo 1 6 7 9,5%
Faixa etaria (anos) 18-25 7 20 27 36,5%
26 -35 5 31 36  48,6%
36 —45 6 5 11 14,9%
46 ou mais 0 0 0 0,0%
Estado civil Casado () 9 28 37  50,0%
Solteiro (a) 8 22 30  40,5%
Divorciado () 1 5 6 8,1%
Viavo (a) 0 1 1 1,4%
Orientacgéo sexual Heterossexual 17 55 72 97,3%
Homossexual 1 0 1 1,4%
Bissexual 0 1 1 1,4%
Renda mensal bruta (R$) 0,00 a 622,00 1 4 5 6,8%
622,00 a 1.000,00 6 34 40 54,1%
1.001,00 a 1.800,00 6 15 21 28,4%
1.801,00 a 2.500,00 4 2 6 8,1%
Acima de 2.500,00 1 1 2 2,7%

Fonte: dados da pesquisa (2013).

Observa-se na Tabela 1 que entre as respondentes do género feminino, 28 (50,0%) séo
casadas e 22 (39,3%) declararam ser solteiras, denotando ndo haver predominancia quanto ao
estado civil. Ainda quanto as caracteristicas, 51 delas (91,1%) tém entre 18 e 35 anos,
revelando ser um publico jovem. Em se tratando da orientacdo sexual, 55 mulheres (98,2%)
afirmaram ser heterossexuais e apenas 1 (1,79%) declarou ser bissexual. A maioria das
respondentes trabalha (89,3%) e tem renda entre R$ 622,00 e R$ 1.000,00 (60,71%).

J& entre os homens que participaram da pesquisa, quanto a faixa etaria, estes se
mostraram mais dispersos, evidenciando que em relacdo ao publico feminino o consumo de
produtos eroticos e sensuais pelo género masculino atinge faixa etario maior, chegando aos
45 anos. Em relacdo ao estado civil, 9 deles (50%) sdo casados e 8 (44,4%) solteiros, a
maioria deles (94,4%) trabalha, e em relacdo a renda mensal, a maioria declarou receber entre
R$ 622,00 e R$ 1.800,00. Ja quando se trata da orientacdo sexual, 17 homens se disseram
heterossexuais e apenas 1 disse ser homossexual, resultado semelhante ao do género feminino
(Tabela 1)

Vale destacar que na amostra pesquisada, considerando que esta foi ndo probabilistica,
o publico feminino representa a maioria dos consumidores, com 75,7% de representatividade.
Este resultado vai ao encontro de pesquisas anteriores, a exemplo da realizada por Oliveira e
Chaves (2013), em que o publico feminino representou 70,0% dos consumidores de produtos
sensuais e erdticos. Também corrobora os dados exposto pela Associacdo Brasileira das
Empresas do Mercado Erético e Sensual (ABEME, 2009), que evidenciou que no ano de 2008
as mulheres representavam 68% dos consumidores de sex shops espalhados pelo Brasil. Dado
este também confirmado por Bartel quando expos que: indiscutivelmente, sdo elas quem mais
correm atras dos sonhos eroticos. Em busca de mais prazer na relagdo sexual (SUSIN, 2008).
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Os resultados obtidos com a pesquisa apontam ainda que 50 % dos homens e 42,86 %
das mulheres compram produtos eroticos a0 menos uma vez ao més e entre os produtos mais
procurados tanto por eles quanto por elas, estio em primeiro lugar os cosméticos com a
indicacdo de 67,6% dos respondentes. E importante ressaltar que o setor de cosméticos tem
estado em posicdo de destaque nos ultimos anos, sendo a linha de produtos mais
comercializada. A maioria dos respondentes afirma ainda ter conhecido o mercado erotico
através de indicacdo de amigos, uma representatividade de 44,4% dos homens e 53,6% das
mulheres.

Quanto a preferéncia de compra, observa-se na Figura 1, que 87,8% dos consumidores
preferem realizar a compra de produtos eroticos e sensuais nas lojas especializadas, ou seja,
em uma loja com estrutura fisica. Oliveira e Chaves (2013), também evidenciaram ser este 0
canal de preferéncia pelos consumidores de produtos eroticos e sensuais da cidade de
Fortaleza/Ce, sendo apontado por 48,2% dos respondentes como o mais importante, ou seja, 0
canal de venda em gue eles se sentem mais a vontade para realizar as compras.

Figura 1: Preferéncia de compra
I/_ _‘\

 e——
orta a porta Lojas Internet
P P Especializadas
B Homens 0 17 1
B Mulheres 5 48 3
. J

Fonte: dados da pesquisa (2013).

Bezerra (2008), explana que a venda em domicilio é positiva, ja que as barreiras da
sociedade, mesmo sendo em menores proporcdes ainda existem, fazendo com que as visitas as
lojas fisicas sejam constrangedoras algumas vezes, principalmente se existe a possibilidade de
ser visto entrando ou saindo dela. Em pesquisa realizada por Dutra e Tofani (2009), uma das
participantes enfatiza essa ideia, quando diz que "a maioria das mulheres tém vergonha de
comprar e ir a lugares que vendem. Portanto, com reunifes entre amigas e em casa, da pra
ficar mais a vontade™.

Em relacdo ao fator mais relevante no momento de realizar uma compra em uma loja
fisica (Figura 2), para as mulheres, a discricdo do local e do atendente foi o mais apontado
com 39,3%. Ja para a maioria dos homens (55,56%) o canal de venda ndo faz diferenca no
momento de realizar suas compras em sex shops.
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Figura 2: Fator mais relevante
e A

Nao faz
Discrica E ica C didad
iscricdo Xposicdo omodidade diferenca
B Homens 2 4 2 10
B Mulheres 22 14 12 8 )

.
Fonte: dados da pesquisa (2013).

Em se tratando do fator que tem maior influéncia para que o cliente realize uma
compra (Figura 3), a qualidade foi o fator mais apontado, sequido do atendimento. O fator
qualidade como o de maior influéncia foi de certa forma determinado pelas mulheres, ja que
0s homens apresentaram o mesmo numero de indicacGes também para o fator variedade dos
produtos.

Figura 3: Fator de influéncia
4 ™

Variedade dos
Prego Qualidade Atendimento
produtos
B Homens 3 6 3 6
B Mulheres 10 22 15 9
S/

\.
Fonte: dados da pesquisa (2013).

Foi questionado também qual a motivacdo dos consumidores para realizar a compra
(Tabela 2), e respondendo esse questionamento, 19 mulheres (33,93%) declararam que
compram para apimentar a relacdo, 16 delas (28,57%) disseram adquirir a fim de quebrar a
rotina no relacionamento e ainda 10 (17,86%) afirmaram que compram para ficar mais
atraentes para os parceiros. Os respondentes do género masculino também apresentaram
respostas semelhante as das mulheres, sendo que 7 (38,89%) compram com a intencdo de
apimentar a relagéo do casal e 6 (33,33%) para quebrar a rotina do relacionamento.
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Tabela 2: Finalidade ao realizar a compra

Pressupostos Homens Mulheres Total
(18) (56)
Quebra de rotina no relacionamento 6 16 22 29,7%
Datas especiais 0 7 07 9,5%
Ficar mais atraente para o (a) parceiro 3 10 13
(a) 17,6%
Apimentar a relacéo 7 19 26 35,1%
Curiosidade 2 4 06 8,1%

Fonte: dados da pesquisa (2013).

Em um contexto geral, conforme exporto na Tabela 2, os consumidores realizam a
compra de produtos sensuais e eréticos com a finalidade de apimentar a relagdo e quebrar a
rotina no relacionamento. Esse resultado corrobora os achados de Oliveira e Chaves (2013),
que em pesquisa semelhante, revelou que os dois principais motivos “apimentar a relagdo” e
“quebra de rotina no relacionamento” foram os que receberam maior indicagao.

Segundo Paula Aguiar, presidente da ABEME, as mulheres, por questfes ainda
culturais, sentem-se mais responsaveis pelo sucesso ou fracasso de um relacionamento, por
isso procuram formas diferenciadas para fugir da rotina e resgatar a diversdo (ABEME, 2012).

5 CONCLUSAO

Com o objetivo de identificar o perfil e os habitos dos consumidores de sex shop na
cidade de Fortaleza/Ce, foram analisados 74 questionarios validos, entre os quais 56 sdo do
género feminino e 12 do género masculino. Quanto a faixa etéria, esta esteve mais
concentrada nos individuos com idade entre 26 e 35 anos com uma renda mensal entre R$
622,00 e R$ 1.800,00, com estado civil entre casados (37) e solteiros (30). Ja quanto a
orientagdo sexual, 72 respondentes declararam ser heterossexuais (97,3%). Estes dados
possibilitaram evidenciar que quanto ao perfil os consumidores de sex shop sd&o em sua
maioria jovens, heterossexuais, com renda mensal ndo tao elevada e mulheres. Achados esses
que corroboram com resultados de pesquisas académicas e de mercado anteriores.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) s&o categoricos ao afirmar que os profissionais de
marketing sempre foram mais interessados nas mulheres porque elas consomem bem mais que
os homens. Com a mudanca no papel da mulher na sociedade, essa caracteristica acentuou-se
ainda mais (DUTRA; TOFANI, 2008). Desde o fim do século XX, quando ela saiu de casa
para entrar no mercado de trabalho e, por estar mais tempo fora de casa, seus valores, direitos,
responsabilidades transformaram seu comportamento de compra (SAMARA; MORSCH,
2005). Mulheres que trabalham fora de casa gastam mais e com produtos para elas préprias ou
com aqueles a que elas se relacionam (SHIFFMAN; KANUD, 2000). Essa teoria é
comprovada através da afirmacdo feita por Kotler e Keller (2006) de que as mulheres
valorizam conexdes e relacionamento com a familia e 0s amigos, e priorizam as pessoas; e 0S
homens, por outro lado, valorizam mais a competicéo e a acao.

Bezerra (2007) salienta que o fato de as consumidoras serem maioria no mercado
erdtico se deve ao fato delas terem perdido o medo de serem rotuladas e que a busca por este
tipo de produto € a forma que o sexo feminino encontrou de expressar sua demanda sexual e
suas caréncias.
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Com relacdo aos interesses de compra e habitos de consumo, observou-se que 0S
consumidores tém uma grande preocupac¢do com a qualidade do produto e que tem o habito de
comprar mensalmente. Entre os fatores que mais motivam um consumidor a realizar a compra
de um produto erdético e sensual esta o desejo de apimentar a relacdo e a quebra de rotina do
relacionamento.

Em um dos depoimentos dado a Bezerra (2007), um homem diz que um ponto que nao
gosta nos sex shops € o dos atendentes que "as vezes olham com uma cara de ‘aaah, vai usar
isso, né?’". Desta forma, pode-se também entender que ndo ha necessidade e evitacédo ou freio
de uma motivacdo, como medo de ser descoberta ou julgada. Pelo contrario, existe a de
aproximacéao, ou a vontade de suprir uma necessidade de forma mais prazerosa.

Os produtos que ganham a preferéncia de compra desses consumidores sdo 0S
cosméticos e a lingerie. Constatou-se tambeém, que apesar da evolucdo da sociedade, o tabu
em relacdo ao sexo e as formas de obtencdo do prazer ainda existem e influenciam as atitudes
de compra, pois os consumidores declararam que a discricdo nos pontos de venda e do
atendimento € o fator mais importante para que a compra seja realizada.

Concluiu-se que a maioria dos consumidores de produtos eréticos e sensuais da cidade
de Fortaleza/CE é do sexo feminino, casado, heterossexual, com idade média entre 26 e 35
anos, realiza compras mensais, sendo 0s cosméticos e as lingerie os produtos mais
comprados. Considera a qualidade o fator determinante na escolha do produto, sendo que a
principal motivacdo para a compra esta relacionada com a vontade de apimentar a relacao, ou
seja, revigorar o desejo na relacdo e preferem realizar as compras na loja fisica tendo a
discricdo nos pontos de venda e do atendimento como fator mais importante para que a
compra seja realizada.

Espera-se que os resultados obtidos com essa pesquisa, possam contribuir para outros
estudos académicos, tendo em vista a caréncia bibliogréfica existente sobre o tema. Além de
poder auxiliar empresas e profissionais do setor com informac@es que poderdo ser utilizadas
na definicdo de estratégias e planejamentos mercadoldgicos.

Como indicacdo para futuros estudos, sugere-se estudar a percepcdo do consumidor de
produtos eroticos e sensuais, considerando a evolucdo que o setor vive nos Gltimos anos, a fim
de conhecer o que mudou em relacdo aos paradigmas e tabus existentes, tendo como foco as
mulheres, que sdo a maioria no consumo destes produtos.
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