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Resumo

O comportamento do consumidor ¢ formado por fungdes complexas, desenvolvidas ao
longo da histéria de aprendizagem de consumo, influenciada por fatores antecedentes e
consequentes a sua ocorréncia (reforcos, punic¢des, utilitarios ou informativos). O modelo
comportamental para andlise do comportamento do consumidor — o Behavioral Perspective
Model (BPM) — tem sido utilizado com bastante éxito no entendimento dos processos de
consumo. Considerando o empoderamento feminino como repertério comportamental
estabelecido ao longo da histéria de aprendizagem de mulheres, o presente estudo busca,
centralmente, analisar como ocorre o controle discriminativo de marcas de diferentes status
de poder em consumidoras distintas em niveis de empoderamento. Quarenta (40) mulheres,
com idade entre 18 e 53 anos, responderam aos seguintes instrumentos: 1) Questionario
socioecondmico-demografico (QS-d); 2) Medida de Empoderamento Feminino (MEF); 3)
Medida de Conhecimento e Qualidade de Marcas (MCQ — M); 4) Medida de Percepgdo de
Luxo da Marca (MPLM); e 5) Escolha de Marcas (EM). Em uma andlise separada, maior
proporcao de escolhas por marcas de luxo foi observada, porém nao houve uma correlagao
entre o empoderamento feminino e marcas de status de poder. Observou-se correlacdao
positiva entre status de poder da marca e percepc¢ao de luxo, mas correlagdo inexistente com
a medida de conhecimento e qualidade.

Palavras-chave: empoderamento feminino, marcas status de poder, Behavioral Perspective
Model (BPM).
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Abstract

Consumer behavior is formed by complex functions, developed throughout the history of
consumption learning, influenced by antecedent and consequent factors to its occurrence
(reinforcements, punishments, utilities or information). The behavioral model for analyzing
consumer behavior — the Behavioral Perspective Model (BPM) — has been used with great
success in understanding consumer processes. Considering female empowerment as a
behavioral repertoire established throughout women's learning history, the present study seeks,
centrally, to analyze how the discriminative control of brands of different power status occurs
in consumers with different levels of empowerment. Forty (40) women, aged between 18 and
53, answered the following instruments: 1) Socioeconomic-demographic questionnaire (QS-
d); 2) Female Empowerment Measure (MEF); 3) Measure of Brand Knowledge and Quality
(MCQ — M); 4) Luxury Brand Perception Measure (MPLM); and 5) Choice of Brands (EM).
In a separate analysis, a higher proportion of choices for luxury brands was observed, but there
was no correlation between female empowerment and power status brands. There was a
positive correlation between brand power status and luxury perception, but no correlation with
the knowledge and quality measure.

Keywords: female empowerment, power status brands, Behavioral Perspective Model (BPM).
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Introducao

A humanidade est4d em continua evolucdo social, processo este especialmente acelerado
apos a 2* Grande Guerra Mundial. Nessa evolu¢ado, colocaram-se varias demandas sociais que,
historicamente, ndo eram ressaltadas. A atencdo a situacdo da mulher na sociedade teve seu
inicio em 1948 na Declara¢do Universal dos Direitos Humanos (DUDH), proclamada pela

Organizagao das Nagdes Unidas (ONU). No Artigo 2° da DUDH, 1é-se:

Todos os seres humanos podem invocar os direitos e as liberdades proclamados na
presente Declaragdo, sem distingdo alguma, nomeadamente de raca, de cor, de sexo,
de lingua, de religido, de opinido politica ou outra, de origem nacional ou social, de
fortuna, de nascimento ou de qualquer outra situagdo. Além disso, ndo serad feita
nenhuma distingdo fundada no estatuto politico, juridico ou internacional do pais ou
do territério da naturalidade da pessoa, seja esse pais ou territorio independente, sob
tutela, autdbnomo ou sujeito a alguma limitagdo de soberania (Nagdes Unidas Brasil,
2020).

Ao ser considerada a categoria “sexo”, ambos 0s sexos (masculino e feminino) foram
igualados em direitos. O conceito de empoderamento feminino, assim como as discussoes em
torno das relagdes e objetos que o definem em varios ambitos, decorrem desse processo de
evolugdo social (Rowlands, 1995; Leon 2001, como citado em Couto & Saiani, 2021).
Admitido como um construto aberto referenciado por processos multidimensionais, 0
empoderamento feminino alcangou escala mundial quando foi apresentado em um dos 17
Objetivos Sustentaveis de Desenvolvimento (ODS), elementos que fazem parte da Agenda
Global 2030 elaborada pela ONU em 2015, no ambito de um pacto mundial assinado por 193
paises.

Algumas empresas perceberam essa importancia e elaboraram produtos chamando a
atencdo para o empoderamento. A Avon, em 2015, criou a campanha “Beleza que faz sentido”,
tendo como carro chefe os batons /ipstick voices e, no slogan, frases que inspiraram a reflexao
sobre dar mais oportunidades as mulheres em mensagens como: “Quando uma mulher apoia
outra, coisas incriveis acontecem”, “Existe poder por trds de toda beleza” e “Uma mulher
empoderada empodera outras mulheres”. A campanha envolveu as redes sociais, site,
realizacdo de palestras. A marca Dove, no ano de 2021, langcou uma edi¢do limitada de

desodorantes tendo na embalagem a frase “Minhas axilas, minhas regras” (Figura 1), que

sugere coragem de se posicionar nas suas escolhas.
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Figura 1: Edi¢ao limitada de desodorante da marca Dove

Os produtos da empresa Lola Cosmetics t€ém, nas suas embalagens, imagens € nomes
de produtos que refletem autoestima, bem-estar psicologico, seguranca. Vejamos:
condicionante “Comigo ninguém pode” (Figura 2), shampoo “Kiss me” (Figura 3), méscara
de nutri¢ao “Poderoso cremao” (Figura 4), tendo uma mulher que faz referéncia a “Rosie the
reverter” figura usada nos EUA na Segunda Guerra Mundial, quando as mulheres formaram

a forca de trabalho nas fabricas de armamentos bélicos.
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Figura 3: Shampoo da linha Lola Cosmetics
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Figura 4: Mascara de nutrigdo da linha Lola Cosmetics

A linha de beachwear Bruna Malucelli, mostra biquinis com frases empoderadas em
inglés, como: “Do I look like I care” (aproximadamente, “Veja se eu me importo” no
portugués), “No boyfriend, no problem” (aproximadamente, “Sem namorado, sem problema”
no portugués). Todos esses exemplos podem ser entendidos como ilustrativos da exploracao,
no ambito das relagdes de consumo, do conceito de empoderamento feminino na dimensao
psicolédgica, que estd relacionada com autoestima, autoimagem, autoeficiéncia, bem-estar
psicolégico. Como nova estratégia de comunicacdo, altera-se o estereotipo da mulher,
considerada fragil e submissa, no sentido de apresenta-la com atributos de independéncia,

inteligéncia, poder, instanciando o conceito de empoderamento.

Comportamento do consumidor

Comportamento do consumidor ¢ conceito instanciado em um processo continuo,
estendido temporalmente, que se manifesta em diferentes padrdoes comportamentais, desde
os indicadores das motivagdes para o consumo, a procura € inspecdo de produtos ou
servigos, a tomada de decisdes, compra e uso dos produtos ou servigos escolhidos e, por
fim, o descarte dos residuos do processo (quando for o caso). No processo de consumir ha
diversas variaveis histdricas, contextuais e intraindividuais (repertdrio comportamental) que
se entrelacam continuamente, em uma dindmica complexa. H4 abordagens psicologicas
alicer¢adas em varios modelos, podendo ser citados aqueles das abordagens cognitivista e
a comportamental. A primeira considera que a tomada de decisdo ¢ através do funcinamento
intelectual e racional, o consumidor recebe as informacgdes, analisa o custo, beneficio,
compara e escolhe. Admite-se os eventos mentais como causadores dos eventos
comportamentais. (Nalini, Cardoso e Cunha, 2013). Outro modelo ¢ conhecido como o

Behavioral Perspective Model (BPM; Foxall, 1990; 2010) — modelo tedrico de
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orientagdo analitico-comportamental, fundamentado na filosofia behaviorista radical
(Skinner, 1953; 1969; 1978) — tem se consolidado como importante referencial conceitual
para andlise do comportamento do consumidor na perspectiva operante. Delineando seu
modelo através da triplice contigéncia (S-R-C), sendo o comportamento resultado das
consequencias de comportamentos anteriormente emitidos , sendo estes punidos ou
refor¢ados.O modelo se diferencia, pois considera e mantém o comportamento de consumo
como fungdo das contingéncias historicas e situacionais de refor¢o e puni¢do. Em ambito
conceitual especifico, operantes de consumo sdo fung¢do da historia passada de
aprendizagem do consumidor, das relagdes de contingéncia entre varidveis contextuais
antecedentes (cenario e situa¢do de consumo) a ocorréncia da resposta de consumo, e das
consequéncias reforcadoras utilitarias, reforcadoras informativas, punitivas utilitarias e
punitivas informativas produzidas pela resposta. Em sintese esquematica apresentada em

Nalini, Cardoso e Cunha (2013), adaptada de Foxall (2010), temos:

N REFORGO
UTILITARIO
CENARIO DO
COMPORTAMENTO REFORGO
DO CONSUMIDOR P NEGRMATVG
eee COMPORTAMENTO
DE CONSUMO -
HISTORIA DE ) PUNIGAO
APRENDIZAGEM UTILITARIA
DO CONSUMIDOR
) PUNICAO
INFORMATIVA

Figura 5: Representagdo do Behavioral Perspective Model (BPM)
Fonte: Nalini, Cardoso ¢ Cunha, 2013; adaptada de Foxall, 2010, p. 9).

Estudos fundamentados no Behavioral Perspective Model (BPM) tém produzido
dados empiricos, como Fargestron (2010), Foxal (2010) e interpretacdes teoricas sobre o
consumir que confirmam a relevancia e aplicabilidade do modelo na analise de relagdes de
consumo em varios segmentos de mercado. O que o modelo Foxall propde ¢ analisar o
consumo em contextos instaveis e estaveis, conseguindo analisar 0 comportamento passado,
as inteng¢des de compra em variados contextos, os estimulos discriminativos presentes que
aumentam a possibilidade da consequéncia (Porto & Oliveira-Castro, 2013). Ao

identificarmos a mulher empoderada, assumimos que esta caracteristica do repertorio de
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consumo (histoérico de vida) contribue para criar perfis especificos, com repercussdes no
comportamento de escolha de produtos. Desde o BPM, admite-se como possibilidade o
alcance, no ambito das relagdes de consumo como objeto de investigagdo, dos objetivos
preconizados para empreendimentos cientificos: descri¢do, explicacdo e predi¢do do
comportamento de consumo (a¢des, cognicdes e emocgdes) , viabilizando a investigacao das
demandas do consumidor e implicagdes gerenciais uteis.

Quando se aplica a teoria da correspondéncia a escolha do consumidor, descobre-se que
as marcas podem ser substituidas, ja& que elas tém suas funcionalidades relacionadas. O que
as empresas podem fazer nesse caso, para evitar a substituicdo, ¢ agregar valores sociais na
marca, tais como os significados social e psicoldgico (Foxall, 2010).

O comportamento do consumidor deve ser analisado observando-se o cenario em que
este acontece e a historia de aprendizagem (Foxal, 1998; citado em Silva, 2016). Marcas
sinalizam os dois tipos de reforgos. Desse modo, representacdes de estimulos referentes a
produtos, marcas, servigos e pregos podem ser interpretados, tanto como fontes sinalizadoras
de reforgos, quanto de eventos aversivos. As marcas mais conhecidas e de alta qualidade podem
estar associadas ao refor¢o informativo, pois aumentam a probabilidade de refor¢o social
(Foxall, Oliveira-Castro, & Schrezenmaier, 2005; Foxall et al., 2007, como citado em Kachuba
& Oliveira-Castro 2020). Bearden e Etzel (1982), relata que os artigos de luxo claramente
notados, infere status e riqueza, como citado em Turunen (2019).

Assim como as opinides de amigos, familiares, sociedade, entre outros, pode-se afirmar
que, cada vez mais, as marcas tém um peso decisivo para os consumidores, o que implica ser
relevante considerar as caracteristicas da marca escolhida para entendermos melhor o
comportamento do consumidor (Silva, 2007). A Média de Conhecimento e Qualidade (MCQ)
¢ uma medida do nivel de reforco informativo das marcas, calculada a partir de questionarios
com perguntas associadas a escala de resposta tipo Likert. Pede-se ao consumidor para
responder sobre o conhecimento e a qualidade que atribuem a produtos ou servigos
(representados com estimulos verbais) e, através da média aritmética dos dois valores, obtém-

se a medida do nivel informativo.
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1 Justificativa

1.1 Empoderamento feminino

Poderiamos comentar as vérias origens da desigualdade entre mulheres e homens na
sociedade, mas optamos em chamar pela importancia do empoderamento feminino nos tempos
atuais. O conceito de empoderamento transita em debates tedricos e conflitos politicos e reserva
a importancia de compreender ndo somente a perspectiva individual de busca por autonomia,

mas de contextualizé-la, atrelando as transformagdes pessoais as mudancas
estruturais, como citado em Lanini (2019). Mulheres empoderadas afetam a sociedade,
ocorrendo consequéncias sociais ¢ econOmicas. Conforme Ferreira (2016), a mulher
empoderada tem a visdo ampliada das desigualdades existentes nas relagcdes familiares e com
a comunidade, conseguem financeiramente se manter e controlar sua vida mercantil, tem uma
visdo clara dos seus direitos e busca por eles, tem a autoestima alta, autoimagem positiva. E
interessante termos uma visao de como a mulher brasileira esta situada em nossa sociedade a
partir de informagdes oficiais dessa realidade.

Nos dados do IBGE de 2019, no levantamento de estatistica de género, pode-se
constatar que a mulher representa apenas 54,5% de participagdo no mercado de trabalho com
pessoas maiores de 15 anos. Ao limitarmos a idade até 24 anos esse percentual diminui para
50.8%. Ao olharmos a propor¢do de pessoas maiores de 14 anos que trabalham por conta
propria, observa-se o numero de apenas 20,8% de mulheres (IBGE, 2019).

Na biblioteca digital do site ONU Mulheres, encontramos dados do IBGE (2018) que
mostram a relagdo dos rendimentos da mulher em relagcdo aos do homem, e encontramos que
mulheres, mesmo em condi¢des iguais aos homens, recebem o equivalente a 76,5% dos
rendimentos deles. Esses dados foram coletados de acordo com indicadores estabelecidos pela
Comissdo de Estatistica das Nagdes Unidas (United Nations Statistical Commission), sendo
52 quantitativos e 11 qualitativos. Assim, ¢ possivel sistematizar as informagdes destinadas
ao levantamento sobre a igualdade de género e o empoderamento feminino.

Em pesquisa realizada em parceria com a ONU Mulheres no ano de 2019, cujo objetivo
foi identificar as melhores empresas para a mulher trabalhar no Brasil, apenas 16,4% de
mulheres ocupavam o cargo de CEO nas empresas identificadas. As empresas que participaram
da pesquisa com o intuito de serem reconhecidas como um lugar favoravel para a mulher
trabalhar ndo conseguiram apresentar bons numeros. No Global Gender Gap Report (World

Economic Forum, 2020), relatorio emitido pelo Forum Econdmico Mundial, ha o indice global
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de diferenca de género. Observa-se que o Brasil ocupa o 92° lugar de uma lista de 153 paises.
O primeiro colocado ¢ a Islandia, o ultimo o Iémen. De acordo com o site do TSE (Tribunal
Superior Eleitoral), nas elei¢cdes brasileiras de 2020, o percentual de mulheres eleitas para
cargos eletivos foi de 15,8 %. Com apenas alguns ntimeros, pode-se perceber que ainda ha
diferengas entre os géneros.

A publicag@o desenvolvida em conjunto pela ONU Mulheres Brasil e a Rede Brasileira
do Pacto Global, conhecida como cartilha oficial dos Weps (ONU Mulheres, 2016), ressalta
que empoderar a mulher para participar de todas as atividades econdmicas ¢ essencial para:

construir economias fortes; estabelecer sociedades mais estaveis e justas; atingir os
objetivos de desenvolvimento, sustentabilidade e direitos humanos internacionalmente
reconhecidos; melhorar a qualidade de vida para as mulheres, homens, familias e
comunidades; impulsionar as operagdes e as metas dos negoécios. O empoderamento
feminino, ao ser presente como possibilidade socioecondmica na vida da mulher, pode
desencadear modificacdes benéficas na sociedade. Exemplificando: em relagdo ao trabalho,
ao se diminuir a lacuna de género no mercado, poderiamos aumentar a participagao feminina
e poderiamos alcancar um crescimento no PIB do pais (IOL, 2017). O empoderamento
feminino ¢ um processo multidimensional que pode ser usado para conseguirmos, de uma
forma estruturada e definitiva, a diminui¢do dessa desigualdade.

Nao hé consenso com relagdo ao conceito do empoderamento feminino, mas ha alguns
aspectos que se repetem na vasta literatura existente. Empoderamento feminino é: 1) processo
multidimensional, que ndo acontece de uma forma precisa e instantidnea, sendo algo em
construgdo (Rowlands, 1995; Batliwala, 1994; Sem, 1998; Leo6n, 2001; Malhotra, Schuler ¢
Boender, 2002; Alsop et al., 2007, como citado em Couto & Saiani, 2021); 2) ndo ¢ uniforme,
dado que mostra que o que se aplica a uma mulher podera nao ser aplicavel a outra, pois ¢
preciso analisar o contexto cultural, familiar, o historico de vida, grau de subordinagao, ou seja,
o ambiente socioecondmico historico e situacional da mulher (Le6n 2001; Malhotra et al. 2022
como citado em Couto & Saiani, 2021); 3) entende-se que ndo pode ser concedido as mulheres,
mas instigado, promovido nelas (Rowland, 1995; Pandwey 2014, como citado em Couto &
Saiani, 2021).

O empoderamento feminino deve acontecer no nivel estrutural. Para que essa
transformagdo aconteca, conhecer as diferencas entre os sexos e lutar para altera-las ¢
necessario e podera levar muito tempo, sendo preciso que ocorram mudangas através de agdes
coletivas, visando mudangas politicas para alterar as estruturas.

Conforme Malhotra (2002) os primeiros estudos envolvendo a condi¢do feminina
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aconteceram na década de 1970 através de estudos sociologicos e demograficos .

Em uma opinido individual fundamentada em diversas leituras tendo como critérios
estudos envolvendo o empoderamento feminino, a autora desta estabelece que o conceito de
que a mulher empoderada, ¢ aquela que tem opg¢des e capacidade de tomar decisdes que
podem afetar sua vida ou da familia,tem disponibilidade de
recursos(educacionais,financeiros),tem controle sobre seu corpo,bens materiais,recursos
financeiros, ideologia,ser autoconfiante ,tem autoestima, autoafirmagao, sabe, se envolve na

construcdo de seus direitos e pleiteia-os

1.2 Dimensdes do empoderamento feminino

A constatacdo da existéncia de mudanga tdo importante na sociedade torna necessario
termos indices de mensuracdo do empoderamento feminino que possam objetivamente
dimensionar instancias do conceito. Alguns indices avaliam a igualdade ou a distancia que
existe entre os géneros. Nesse sentido, podemos citar o Gender-related Development Index
(GDI; em portugués, Indice de Desenvolvimento de Género), o Gender Empowerment
Measure (GEM; em portugués, Medida de Empoderamento de Género), o Gender Gap Index
(GGI; em portugués; Indice de Disparidade de Género), o Gender Inequality Index (GII; em
portugués, Indice de Desigualdade de Género), e o Global Gender Cap Index (GGI; em
portugués, indice Global de Diferengas de Género).

O GII foi criado para amenizar as criticas sofridas pelo GDI e GEM (divulgados pelo
Programa das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento — PNUD), pois estes ndo continham
medidas especificas de desigualdade de géneros. O GII tem trés dimensdes: saude,
empoderamento e participagdo no mercado de trabalho, utilizando para tanto cinco indicadores:
mortalidade materna, taxa de fecundidade na adolescéncia, populacdo feminina com no
minimo ensino médio, distribui¢do nos cargos legislativos e taxa de participacdo no mercado
de trabalho. O GGI, divulgado pelo Férum Econdmico Mundial, ¢ calculado usando quatro
dimensdes: participagdo econdmica e oportunidade, educagdo, satde, empoderamento
politico. O GEM usa trés indicadores: acesso a renda, oportunidades profissionais e
participagdo em decisdes econdmicas, oportunidades politicas e participagdo em decisdes
politicas (Couto & Saiani, 2021)

Em relatorio emitido pelo Banco Mundial (Malhotra et al., 2002) hd uma interessante
definicdo de empoderamento feminino, em cinco dimensdes:

1) Econdmica: ¢ aquela mulher que tem renda, controle sobre seus rendimentos,

acesso a crédito, a emprego, propriedade de bens e terra, representacdo em interesses
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economicos de comércio local em associagdes;

2) Sociocultural: ¢ aquela mulher que possui visibilidade e acesso aos espacos
sociais, liberdade de movimento, acesso a uma ampla gama de op¢des educacionais, mudanga
nas regras patriarcais.

3) Familiar/interpessoal: ¢ aquela mulher que tem controle sobre suas relagdes
sexuais, capacidade de tomar decisdes sobre a procriagdo, uso de contraceptivos, controle
sobre a selecdo do conjuge e momento de casamento;

4) Legal/politica: conhecimento de politica, exercicio do direito de votar,
envolvimento em movimentos politicos, representagdo em cargos do legislativo, publicos;

5) Psicoldgico: ¢ aquela mulher que tem autoestima, autoeficacia, bem-estar

psicologico, conscientizacdo de injustica, mobilizagao.

1.3 Estudos envolvendo o empoderamento feminino

Na procura sobre o estudos realiazados no Brasil sobre empoderamento feminino
encontramos alguns que deliberamos em colocar nesta dissertagdo. O primeiro estudo trata-se
de uma dissertacao realizada por Maria Carolina do Amaral Couto , sob orientacdo da
Universidade Federal de Uberlandia,utilizando informagdes disponibilizadas na Pesquisa
Nacional de Demografia e Satde da Crianga e da Mulher (PNDS ) 2006 a autora calculou dois
indices sintéticos de empoderamento feminino: o indice economico doméstico ( ED) utiliza
perguntas que captam a dinadmica familiar das mulheres, bem como sua capacidade de exercer
influéncia sobre decisdes que envolvam gastos financeiros, e o indice de percepgao de consenso
da relacdo sexual (PCRS) ¢ referente ao entendimento que a entrevistada possuia sobre a
possibilidade de uma mulher negar manter relagdes sexuais com seu conjuge em uma variedade
de cendrios, inclusive no caso em que ela estd cansada ou simplesmente nao quer .( Couto
2020).0 banco de dados ¢ composto por informagdes de 15.575 mulheres entrevistadas entre
novembro de 2006 e maio de 2007, com idade entre 15 e 49 anos, além de pouco mais de 5.000
criangas menores de 5 anos de idade, apds os dois indices foram utilizados em analises de
efeitos do Programa Bolsa Familia, para verificar a provavel relacdo do recebimento da Bolsa
Familia e o impacto no empoderamento feminino. Foram usados os métodos estatisticos (de
matching: 1) nearest neighbour matching sem reposicdo (NNM-SR); ii) nearest neighbour
matching com reposicdo (NNM-CR); iii) Kernel matching (KM) com bandwidth de 0,06; e iv)
KM com bandwidth de 0,01. Foi possivel indicar que a participagdo no programa aumenta em
mais de 6 pontos percentuais a probabilidade de uma mulher passar do nivel médio para o nivel

alto de empoderamento do indice ED (econdmico doméstico), nas outras faixas ndo foi possivel
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observar mudancas de faixas, porém nao foi possivel visualizar o impacto do bolsa familia, ou
seja, mudanca de nivel de empoderamento no indice PCRS (de percepc¢dao de consenso da
relacdo sexual). Foi possivel indicar que a participacdo no programa aumenta em mais de 6
pontos percentuais a probabilidade de uma mulher passar do nivel médio para o nivel alto de
empoderamento do indice ED (econdomico doméstico), nas outras faixas ndo foi possivel
observar mudancas de faixas, porém nao foi possivel visualizar o impacto do bolsa familia, ou
seja, mudanca de nivel de empoderamento no indice PCRS (de percepc¢ao de consenso da
relacdo sexual)

O segundo estudo ¢ uma dissertacdo de Silverli Marcia Ferreira realizado na
Universidade Federal de Pernambuco, que tinha como um dos objetivos especificos era analisar
a percepcdo do empoderamento apds realizagdo do curso do Programa Mulheres Mil,
ministrado no Campus de Cuiabd, conforme relata Ferreira (2016), o programa foi
desenvolvido pela Associagdo do Colleges Comunitario do Canada (ACCC) e Colleges parceiros,
que através de experiéncias, criaram uma metodologia para promover a equidade a populacdes
desfavorecidas, incluindo-as na comunidade e assim sdo fornecidos cursos profissionalizantes,
a execucdo ficou sob a responsabilidade dos Institutos Federais de Educagdo, Ciéncia e
Tecnologia e entidades do Sistema S. No curso sdo trabalhados temas para elevacdo da
autoestima, abordam saude, direitos e deveres da mulher, cooperativismo, empreendedorismo,
responsabilidade ambiental e sustentabilidade, inclusdo produtiva, mobilidade no mercado de
trabalho, exercicio da cidadania.

A pesquisa foi feita no periodo de 2011 a 2013 utilizando a metodologia qualitativa,
com entrevistas semi-estruturadas foi feito a mensuracdo do empoderamento nas dimensdes
psicolédgica, econdmica, legal/politico/social com 19 participantes e para a analise foi usado
software NVivo da empresa QSR Internacional. Apds realiado a andlise, ficou contatatado que o
curso ndo apontou nehum efeito sobre o empoderamento.

O terceiro estudo ¢ uma dissertagdo de Luciene Lira de Souza realizado na Universidade
Federal de Pernambuco, que tinha como no segundo estudo apresentado acima também um dos
objetivos especificos analisar a percepcdo do empoderamento apos realizacdo do curso do
Programa Mulheres Mil, s6 que nesse estudo a pesquisa foi realizada no ministrado no Campus
de Campus Ipojuca, Pernambuco, entre os anos 2012 e 2013. O que diferencia o segundo com
o terceiro estudo ¢ que este ¢ um estudo de caso e foram realizadas a metodologia qualitativa
quantitativa. O estudo foi dividido em trés grupos: Mulheres que concluiram o curso ofertado;
mulheres que iniciaram o curso, mas ndo concluiu/abandonou; mulheres que realizaram a

inscri¢do para acesso, mas ndo obtiveram a matricula devido ao nimero de vagas ter sido
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preenchida. Os cursos eram: Perfumaria e Esséncias, Empreendedorismo, Desenho mecanico
e Turismo Receptivo. Os resultados foram os seguintes: Na dimensao econdmica, politico/legal
o Programa Mil Mulheres n3o empoderou as mulheres, na dimensdo sociocultural,

familiar/pessoal, psicologica o programa empoderou.
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2 Fundamentaciao Tedrica

2.1 Behavioral Perspective Model (BPM)

O Behavioral Perspective Model (BPM; “Modelo em Perspectiva Comportamental”
em tradu¢do pouco usada no portugués) ¢ um dentre varios modelos tedricos do vasto, multi
e interdisciplinar campo de estudos do comportamento do consumidor. O BPM assenta-se em
conhecimentos da psicologia comportamental e do marketing. Fundamentado no
behaviorismo radical (Skinner, 1953; 1969; 1978) e nos principios de andlise do
comportamento (Skinner, 1938; 1969; Keller & Schoenfeld, 1950; Ferster & Skinner, 1957),
o BPM realca os efeitos das varidveis do contexto ambiental onde ocorrem as relacdes de
consumo, consideradas como interagdes do individuo consumidor ¢ fatores do ambiente
mercadoldgico ofertante e promotor de produtos e servigos. No modelo, mais especificamente,
a teoria do comportamento operante ¢ central como referencial conceitual para andlise dos
efeitos das consequéncias das respostas do consumidor em processos de consumo de produtos
ou servigos. De acordo com Nalini, Cardoso e Cunha (2013, p. 501):

O BPM propde a identificagdo e consideragdo aos estimulos discriminativos que
compdem o cenario do consumidor numa situacao especifica de consumo, e a especificagdo
das consequéncias do consumir a partir das propriedades caracteristicas do produto ou servigo
consumido. No modelo, a frequéncia e as caracteristicas de um determinado comportamento
de consumo sdo func¢des complexas: 1) da historia de aprendizagem do repertério de
consumidor que caracteriza o individuo; 2) da maior ou menor abertura do cenario onde ocorre
o consumo, ¢ 3) das propriedades refor¢adoras ou punitivas, utilitarias ou informativas, dos
produtos ou servigos (ou por estes mediadas) ofertados no mercado, na medida em que o
contato com tais propriedades ocorre como consequéncia das respostas de aquisi¢cao dos bens

Podemos definir o cenério de consumo como o amalgama de eventos do ambiente
fisico, temporal, social e regulatdrio, que influenciam o consumidor, podendo funcionar como
estimulos discriminativos a aumentar a probabilidade de ocorréncia de respostas de consumo
especificas. O cendrio de consumo varia em graus de abertura, podendo, dado um continuum,
ser considerado aberto ou fechado nos pontos extremos. Em cenarios fechados , como
shoppings, o consumidor ndo tem bastante alternativas de escolhas e respostas possiveis, com
poucas restrigdes a expressao de padrdes de consumo. O contrario acontece em cendrios aberto
: aqui o controle ndo estd subordinado as outras pessoas, assim aumenta o nimero de

alternativas e possibilidade de respostas (Kachuba & Oliveira-Castro, 2021).
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Assim como os ambientes sdo estudados para a analise do comportamento do
consumidor, a histéria de consumo também entra neste estudo. As escolhas passadas,
as consequéncias reforcadoras ou punitivas sdo itens importantes que se deve levar em
consideragdo, porque estimulos neutros podem se transformar em estimulos discriminativos
induzindo, assim, o comportamentos de aproximagao e evitagdo (Foxall 2010). “As variaveis
individuais do consumidor revelam suas experiéncias, sua historia de aprendizagem” (Foxall
1990/2004, como citado em Porto & Oliveira-Castro (2013). Conforme Fagerstrom et a/
(2010) uma situacdo de compras ndo ¢ determinada apenas pelas varidveis contextuais que
indicam as consequéncias utilitarias e informativas do comportamento, mas também pelos
estimulos discriminativos determinados pela histéria de aprendizagem do consumidor,
estimulos neutros podem se transformar em estimulos discriminativos em decorréncia da
historia de aprendizagem (citado em Santos, 2014). O género pode predizer um
comportamento, pois ele ¢ considerado uma variavel antecedente que direciona a historia
individual (Kachuba & Oliveira-Castro, 2020).

Essa interacdo com o meio ambiente e com a historia de consumo apontam quatro tipos
de consequéncias. Vejamos: o reforgo utilitario que esta diretamente ligado a importancia e uso
das fun¢des do produto ou servigo, ou seja, o aumento da utilidade para o consumidor, obtidas
a partir da compra do produto ou servigo; o reforco informativo que estd ligado as
consequéncias sociais, advindas de ganhos em prestigio, status social, feedbacks de eficiéncia,
de elogios quando se compra o produto ou servigo, por exemplo, a compra de uma bolsa da
marca Louis Vuitton, conhecida pelo alto valor agregado, tem como consequéncia para o
comprador, em grupos de referéncia especificos, a elevagdo da percepcao social de elevado
prestigio, poder aquisitivo etc. A aquisi¢cao remete ao empoderamento, dado que elevado nivel
financeiro viabiliza condig¢des de poder em varias dimensdes; a punicao utilitaria que se refere
a qualquer evento aversivo consequente a acdo de consumo que diminua a probabilidade de
consumo futuro em condi¢des semelhantes e, por fim, a puni¢do informativa que ocorre quando
outras pessoas criticam, desdenham, ironizam a agdo de consumo realizada. Reforgos e
punic¢des dependem dos produtos ou servigos e variam de acordo com as situagdes (Oliveira-
Castro et al., 2008). O comportamento do consumidor deve ser analisado observando-se o
cendrio em que este acontece e a historia de aprendizagem do consumidor (Foxal, 1998, como
citado em Silva, 2016).

Marcas podem sinalizar os distintos tipos de consequéncias (refor¢cadoras e/ou
punitivas) possiveis por respostas de consumo. Desse modo, estimulos referentes a produtos,

marcas, servigos e precos (inclusas suas representacdes simbolicas) podem ser interpretados
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tanto como fontes sinalizadoras de refor¢os quanto de eventos aversivos (Kachuba & Oliveira-
Castro, 2020). As marcas mais conhecidas e de alta qualidade podem estar associadas ao
refor¢o informativo, pois aumentam a probabilidade de reforco social (Foxall et al., 2004;
Foxall et al., 2007, como citado em Kachuba & Oliveira-Castro, 2020). Assim como as
opinides de amigos, familiares, sociedade, entre outros, pode-se afirmar que, cada vez mais,
as marcas tém um peso decisivo para os consumidores, o que implica ser relevante considerar
as caracteristicas da marca que estd sendo escolhida para entendermos melhor o

comportamento do consumidor (Silva, 2007).

2.2 Marca emocional

Para elevar as vendas captando o consumidor, que ndo esta mais interessado apenas nas
especificagdes do produto, na qualidade, prego baixo ou na prestagdo do servigo, € sim em
recompensas emocionais, muitas empresas estdo adotando estratégias para aumentar o vinculo
como o consumidor, construindo a marca para que se torne uma marca emocional. Conforme
Fournier (1998, como citado em Kim, 2019) “a marca emocional estabelece-se como um fator
critico no desenvolvimento da lealdade a marca, que tem sido conceituada como uma parceria
de longo prazo, comprometida e carregada de afeto, concebida para caracterizar os lagos do
consumidor com a marca”.

A marca emocional pode ser implementada usando as seguintes estratégias: sensorial,
contar historias, de causa e empoderamento. A estratégia sensorial ocorre quando a empresa
usa um ou mais dos cinco sentidos: visao, audicao, tato, paladar e olfato. Assim, o consumidor
tem contato com formas atraentes, aromas, texturas incomuns. Exemplificando, a marca
Hollister Co., conhecida como loja de roupas com estilo surf, apresenta ambientes com
palmeiras, cadeira de praia na porta de entrada, musicas preferidas por esses consumidores,
perfume de limdo, envolvendo o consumidor em alguns sentidos. A estratégia de contar
historias acontece quando a empresa envolve pessoas famosas usando suas marcas. A marca
Burberry recorreu ao explorador britanico Shackleton para relatar a autenticidade e qualidade
do sobretudo usado em sua viagem de expedicdo na Antartica. A estratégia da causa acontece
quando a marca envolve agdes positivas e/ou sociais € o consumidor, a0 comprar a marca,
sente-se como colaborador dessas atitudes. Na estratégia de empoderamento, a empresa pode
explorar algumas das dimensdes do empoderamento (econdmica, sociocultural, familiar
interpessoal, legal/politica e psicologica).

No artigo de Kim (2019) foram citadas varias estratégias de marketing de empresas que

trabalharam com o empoderamento em suas marcas. Uma delas ¢ a Dove que, para comemorar
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os 60 anos da marca, colocou mulheres sem nenhuma alteracdo digital em seus corpos
mostrando, assim, que todo corpo apresenta sua beleza, deve ser visto com naturalidade e ndo
ansiedade, fortalecendo a autoestima e bem-estar, criando assim conexdes emocionais com o

consumidor.

2.3 Medida de Conhecimento e Qualidade (MCQ)

A Medida de Conhecimento ¢ Qualidade (MCQ) é uma medida do nivel de reforgo
informativo das marcas, calculada a partir de questiondrios com perguntas associadas a escala
de resposta tipo Likert. Pede-se ao consumidor para responder sobre o conhecimento e a
qualidade de acordo com sua percepcao individual dos produtos ou servigos, e através da média
aritmética dos dois valores obtém-se a medida do nivel informativo (MCQ = A + B/2), onde

A representa o valor informado de conhecimento e B o valor informado de qualidade.

2.4 Estudos sobre marcas

Marca, de acordo com a American Marketing Association (AMA), “¢ um nome, termo,
desenho, simbolo ou qualquer outro elemento caracteristico que identifica e distingue o produto
ou servico de outras empresas”. Saindo desse conceito juridico, marca ¢ lealdade,
notoriedade, imagem (Brito, 2010. Conforme Keller (2003, como citado em Brito, 2010) ¢
qualquer coisa que reside na mente do consumidor.

Existem varios estudos que tem o principal objetivo de analisar o comportamento do
consumidor mediante diferentes marcas. De acordo com Foxall (1999), um experimento
realizado com marcas de rapido movimento chegou as seguintes conclusdes: o consumidor
regularmente substitui uma marca porque encontra em outra os mesmos beneficios da anterior
e, a medida em que as marcas concorrentes sao funcionalmente semelhantes, a troca acontece.
“Na lei da correspondéncia a proporcdo de dolares/libras gastos para uma mercadoria
corresponderd a propor¢do de reforgos ganhos” (Foxall, 1999, p. 245). H4 ainda aquele
consumidor exclusivo de uma marca, ou seja, ndo compra marcas variadas, nao se altera diante
promogdes de prego e vendas.

Em pesquisa realizada por Kachuba e Oliveira-Castro (2020), foi analisada a relac¢ao
da diferencia¢do das marcas e o ponto de venda foi analisado. A pesquisa foi realizada com
120 individuos, sendo a maioria mulheres com a idade variando entre 18 e€ 45 anos com
aplicagdo de questionario sociodemografico e 05 questiondrios para pesquisar sobre o nivel

de conhecimento, qualidade, uso pessoal, possibilidade de compra e avaliagdo de prego de
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marcas de moda feminina previamente escolhidas, tendo como critério possuirem lojas nos
shoppings de Brasilia e questionarios em trés shoppings centers de Brasilia (Conjunto
Nacional, Park Shopping e Iguatemi).

Verificou-se que os pontos de vendas interferem nos niveis do refor¢o informativo das
marcas, ou seja, o nivel de refor¢o informativo da marca alterou dependendo da localizagao
dos pontos de venda e shoppings com nivel informativo alto ampliam o potencial social
relacionado as marcas, colaborando para a tese de que o cenario do consumidor tem fungdes
discriminativas (Oliveira-Castro & Foxall, 2005; Oliveira-Castro et al., 2008, Kachuba &
Oliveira-Castro, 2020). Investigando 80 consumidores em 9 categorias, Foxall et al. (2004)
pesquisou como compradores de bens de consumo rapido escolhiam as marcas, se eram
compradores multimarcas ou exclusivos, se escolhiam pelo refor¢co informativo, ou pelo
utilitario.

Através da empresa de pesquisa de mercado Taylor Nelson, os pesquisados, durante
16 semanas, escaneavam os produtos adquiridos e os pontos de vendas onde foram obtidos e
enviavam essa informagao ao painel daempresa. As categorias escolhidas foram: feijao cozido,
biscoitos, cereais, manteiga, queijo, suco de frutas, café instantaneo, margarina e cha. Trés
andlises foram feitas: a de correspondéncia, a de demanda relativa e de maximizagdo, sendo
que a primeira pretendeu verificar se as marcas eram substitutivos préximos; a segunda tinha
o intuito de avaliar se hé troca da marca tendo o prego como fator predominante; e a terceira
tinha o objetivo de avaliar o nivel de retorno.

As conclusdes foram as seguintes: 1) os consumidores escolheram as marcas mais
baratas; 2) ndo alternaram a compra entre marcas de diferentes niveis informativos, a compra
prevalece em um nivel; 3) diminuiam a quantidade comprada quando havia aumento de precos;

4) aumentavam a quantidade quando o preco reduzia; e 5) aqueles que compravam as
marcas menos diferenciadas e baratas ndo alteravam a quantidade ao encontrarem marcas
com niveis informativos maiores. E consumidores que optaram por comprar marcas com
baixo nivel utilitario ndo aumentam a quantidade de compra mesmo com marcas que
apresentam nivel utilitario maior.

Em pesquisa realizada por Oliveira-Castro et al. (2008) entre 2003 € 2005, com homens
e mulheres com idade média de 40 anos, selecionados por conveniéncia no Brasil e no Reino
Unido, o método foi responder um questionario com 11 categorias sobre conhecimento
e qualidade da marca. Foram aplicados 4 questionarios diferentes, onde foram escolhidas
algumas categorias para cada grupo especifico de pessoas, sendo cada categoria com varias

marcas.
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A quantidade de pessoas variou entre 128, 148, 157 e 171. No Reino Unido o método
foi de observacao direta, através de camaras instaladas em 03 supermercados, sendo 02 de
abrangéncia nacional e 01 regional de médio porte. Procurou-se conhecer a duragio da busca
e registrava-se o tempo que o consumidor levava entre pegar o produto na gondola e colocar
no carrinho. Procurou-se estudar a relagcdo do valor da marca baseado no conhecimento do
consumidor com a participagdo do mercado e a receita da marca.

Segundo Oliveira-Castro et al. (2008), o valor da marca esté relacionado aos resultados
das empresas como o lucro ou volume de vendas. Pesquisou-se, em dois estudos, 11 categorias
de produtos alimenticios e de limpeza. Em ambos os estudos verificou-se que o aumento de
participag¢do do mercado estava relacionado ao aumento da avaliagdo pessoal do consumidor

referente & marca e ndo ao preco.

2.5 Objetivos do estudo

O presente projeto de pesquisa procura investigar como mulheres do sexo feminino,
classificadas empiricamente em diferentes niveis de empoderamento feminino, escolhem
entre marcas comerciais com diferentes status de poder. Mais tecnicamente, objetiva obter
coeficientes de correlacdo entre medidas empiricas de empoderamento e de propor¢des
relativas de escolha entre produtos de marcas cujo consumo pode implicar em consequéncias

sociais favordveis a uma autopercep¢do de empoderamento.
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3.1 Participantes
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Quarenta (n = 40) mulheres amostradas por conveniéncia, com idade média de 34

anos, e o desvio padrao encontrado foi de 10,9 anos. O perfil sociodemografico da amostra

esta indicado abaixo:

Tabela 1
Perfil religioso das pesquisadas
Religido Percentual

Crista (catolica) 42,50%
Crista (protestante) 22,50%
Espirita 12,50%
Mul¢umana 0,00%
Matriz africana 0,00%
Budista 0,00%
Outra 12,50%
Nao possuo 5,00%
Nao marcou 5,00%
Tabela 2

Perfil civil das pesquisadas

Estado Civil Percentual

Solteira 42.50%
Casada 30,00%
Divorciada 12,50%
Viuva 0,00%
Unido estavel 15,00%
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Tabela 3
Renda das pesquisadas
Renda Pessoal Percentual

Nao possuo 15,00%
Menos de R$ 1.212,00 7,50%
RS 1.212,00 até R$ 2.423,00 27,50%
RS 2.424,00 até R$ 3.635,00 12,50%
RS 3.636,00 até R$ 4.847,00 5,00%
RS 4.848,00 até R$ 6.059,00 17,50%
RS 6.060,00 até R$ 7.271,00 2,50%
R$ 7.272,00 até R$ 8.483,00 0,00%
RS 8.484,00 até R$ 9.695,00 5,00%
R$ 9.696,00 até R$ 10.907,00 2,50%
R$ 10.908,00 até R$ 12.119,00 0,00%
Igual ou superior R$ 12.120,00 5,00%

3.2 Instrumentos
1) Questionario Socioecondomico-demografico (QS-d; data de nascimento,
nacionalidade, naturalidade, residéncia, constelagdo familiar, renda familiar, renda pessoal,

estado civil, religido, habitos de compra [frequéncia, locais, ticket médio]);

2) Medida de Empoderamento Feminino (MEF; Likert 5 pontos, com 32 itens); conforme

abaixo listados:

1. Busco viver novas experiéncias.

2. Defendo o meu posicionamento politico.

3. Penso que ter opinides proprias ¢ um problema.

4. Escolho o que vou vestir pensando no que as pessoas achardo das roupas e dos
acessorios que eu escolher

5. Se um superior (professor, coordenador, diretor, chefe etc.) ¢ injusto com algum
colega, eu me calo.

6. Penso que votar ¢ importante

7. Acho que analisar a condi¢@o financeira das pessoas e como elas gastam ¢ util para eu

organizar os meus gastos.



8.
9.

10.

11

31.
32.
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As fotografias que tiram de mim me agradam.
Sinto-me livre nos ambientes onde vivo.

Pratico atividade fisica em academia.

. Eu decido sobre o que diz respeito ao meu corpo.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.

Quando alguém me elogia, eu agradego.

Penso que elei¢des sao dispensaveis

Uso redes sociais.

Participo ajudando financeiramente minha familia com as despesas.

Incentivo a divisdo das tarefas domésticas entre todos os familiares.

Defendo o respeito as liberdades individuais.

Dou aten¢ao a produtos inovadores.

Quando vou comprar roupas, chamo alguém para me ajudar a escolher.
Interesso-me por noticias em geral (locais, nacionais e internacionais).

Decido o método contraceptivo que eu vou utilizar.

Participo de manifesta¢des politicas.

Historias de heroinas chamam minha atengao.

Promovo ac¢des em prol de causas coletivas.

Quando alguém fala alguma coisa sobre mim que eu ndo concordo, eu fico calada.
Entendo que possuir recursos proprios (renda financeira, bens etc.) ¢ importante.
Ter um negocio proprio para ter independéncia financeira ¢ o meu pensamento.
Renuncio ao meu divertimento (de ir ao cinema, de ir ao shopping, de passear etc.).
Sinto-me confortavel com a ideia de depender financeiramente de outra(s) pessoa(s).
Deixo de ir a um encontro social dependendo de como esta a minha aparéncia na
ocasiao.

Frequento cultos religiosos.

Tenho condic¢des para cuidar dos meus problemas de saude.

As dimensdes apontadas por Malhotra et. al. foram as escolhidas para serem as

variaves indicativas do empoderamento feminino a serem verificadas neste estudo.

A distribuigdo das questdes conforme dimensdes analisadas ficaram assim :

Dimensao Econdmica — questdes : 7,15,26,27,29,32

Dimensao Sociocultural Familiar/pessoal — questdes 9,10,14,16,21,28,31

Dimensao Legal/politica — questoes : 2,3,5,6,13,17,20,22,24,25

Dimensao Psicologica — questdes : 1,4,8,11,12,18,19,23,30

3) Medida de Conhecimento e Qualidade (MCQ); marcas; Likert C = 5 pontos, Likert Q
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= 5 pontos);

4) Medida de Percepcao de Luxo da Marca (MPLM; proxy a variavel status de poder da
marca; Likert 5 pontos: 0 =nenhum luxo, 5 = muito luxuoso, luxo extremo; sele¢ao prévia das
marcas a partir de rankings da industria de alta costura, acessorios, prét-a-porter, cosméticos,
perfumaria etc.; por exemplo, o ranking do valor de marcas da Forbes);

5) Tarefa de Escolha de Marcas (TEM; apresentagdo em arranjo de comparagdo par-a-
par em tentativas discretas, de logomarcas associadas a imagens de produtos de marcas de
alto e baixo status de poder, com solicitacdo de escolha de uma marca para compra simulada).
3.3 Procedimento

A escolha das marcas foi realizada de forma intuitiva. Para a escolha das marcas
populares selecionou-se aleatoriamente uma amostra de 10 mulheres e para elas foi solicitado
que listassem marcas das categorias de vestuario, acessorios, calgados, produtos de higiene
que considerassem ter um valor acessivel para aquisicdo,desta lista foi selecionado as que
mais se repetiram para entrar na pesquisa. Para a escolha das marcas de luxo, foi pesquisado
na internet o ranking de marcas de luxo realizado pela revista Forbes, foi selecionado para
entrar na pesquisa as categorias vestudrio, cosméticos, eletronicos e, concomitantemente, foi
realizado o mesmo método de elaboragdo de lista com marcas populares, assim a amostra de
mulheres escolheram a lista de produtos de luxo. Ha algumas marcas citadas na introdugao e
que ndo foram colocadas na pesquisa, a explicagdo por ndo terem incluidas na lista se dé ao
fato de nenhuma delas serem mencionadas na amostragem.

O delineamento do estudo foi de tipo correlacional, com analise envolvendo medidas
repetidas (intra-sujeitos), diretas (nivel de razdo) e indiretas (nivel ordinal) das variaveis
comportamentais de interesse (empoderamento e proporcdes de escolhas).

Apos elaboragdo dos instrumentos, projeto foi enviado ao Comité de ética e aprovado
sob parecer numero : 5.816.850

Apos procedimentos de controle ético (leitura e assinatura do Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido — TCLE), e somente com as participantes devidamente qualificadas
conforme os procedimentos, os instrumentos definidos para a pesquisa foram apresentados
na seguinte ordem: 1°) QS-d; 2°) MEF; 3°) MCQ; 4°) MPLM; e 5°) TEM. Os dados foram

coletados em locais variados, e a duragdo da coleta foi 30 minutos.
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4 Resultados

4.1 Calculo das variaveis de interesse a partir dos dados primarios

A variavel Indice de Empoderamento Feminino (iEF) foi calculada para cada
participante, a partir dos valores das respostas escalares obtidos com o instrumento Medida
de Empoderamento Feminino (MEF), tendo consistido na média aritmética simples dos

valores para cada um dos 32 itens do instrumento (Equagdo 1):

Vpi1, ... ps0: IEF = (r_itemq +1_itemy +r_items + ... +r_itemsz) / 32 Equagio 1

A varidvel Status de Poder da Marca (sP) foi calculada, para cada marca e para cada
participante, a partir dos valores das respostas escalares obtidos com os instrumentos: a)
Medida de Conhecimento e Qualidade da Marca (MCQ), gerador do Indice de Conhecimento
e Qualidade da Marca (iCQ); e b) Medida de Percepcao de Luxo da Marca (MPL), gerador
do Indice de Percepgio de Luxo da Marca (iPL). Os valores obtidos com a MPL foram
interpolados, via regra de trés simples, de modo ao 7/PL ficar com amplitude de variacdo entre

0,00 e 1,00. O calculo do sP estd expresso na Equagao 2.

Vori .., ps0: SP={[iCQmi1, .. mis = (Cm1, .. mi8 + Qmi, .. m18) 1 2] ® (iPLn1, ., m18)]} Equacéo 2

A Proporg¢ao de Escolhas entre Marcas (pE) foi calculada para cada participante a
partir da contagem do niimero de respostas de escolha de marcas de luxo (rLx; n =9) e do
nimero de respostas de escolha a marcas populares (rPp; n = 9), tendo o célculo sido feito
considerando o total observado de rLx em relacdo ao total geral de respostas de escolha a
ambos os tipos de marca (rLx + rPp), em 18 tentativas definidas por pares de marcas com
uma marca de luxo e uma marca popular, conforme o instrumento Escolha de Marcas (EM).

A Equacao 3 descreve o calculo da pE:

Vi, .. pa0: PE = (tLX i, . m1s | ntLX i, .., m18 + RIPP m1, .. m18) Equagio 3

4.2 indice de Empoderamento Feminino (/EF)
O instrumento Medida de Empoderamento Feminino (MEF) foi avaliado quanto a
confiabilidade com o uso da técnica de Alpha de Cronbach (o). Para os 32 itens em conjunto,

observou-se o = 0,33, estatistica que varia entre oo = 0,25 (se o item 10, “Pratico atividade
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fisica em academia”, for retirado) e o = 0,37 (se o item 28; “Abro mdo do meu divertimento

(de ir ao cinema, de ir ao shopping, de passear etc.”, for retirado) (Obs.: andlise de

componentes principais sera explorada na versdo final do trabalho)

A Tabela 4 mostra os valores do Indice de Empoderamento Feminino (iEF) observados

para as 40 participantes do estudo e valores estatisticos descritivos da distribui¢ao.

Tabela 4

Valores empiricos do Indice de Empoderamento Feminino (iEF) e os valores estatisticos

descritivos da distribuicdo

Participante iEF Estatisticas descritivas
Pl 3,63 md = 3,49
P2 3,88 IClim.inf = 3,39
P3 3,56 IClim.sup = 3,60
P4 3,94 epmd = 0,05
P5 3,38 me = 3,50
P6 3,78 mo = 3,38
P7 3,16 dp= 0,34
P8 3,84 var = 0,12
P9 3,94 min = 2,78
P10 3,91 max = 4,19
P11 3,50 amp = 1,41

P12 3,69
P13 4,19
P14 3,50
P15 3,63
P16 3,38
P17 3,97
P18 3,75
P19 3,72
P20 4,06
P21 3,28
P22 3,06
P23 3,38




34

P24 2,88
P25 3,44
P26 3,50
P27 3,06
P28 3,31
P29 3,59
P30 3,13
P31 3,03
P32 3,69
P33 3,28
P34 3,03
P35 3,66
P36 2,78
P37 3,56
P38 3,34
P39 3,19
P40 3,22

Andlises de normalidade da distribuicao de /EFs com as técnicas de Kolmogorov-
Smirnov (estatistica Zk.s) e Shapiro-Wilk (estatistica ) mostraram que a distribui¢do € ndo
normal: Zx.s = 0,06; p. 0,20 e W =0,99; p. 0,93.

A verifica¢do empirica de niveis distintos de empoderamento entre os participantes foi
feita com a aplicacdo aos valores iEF observados da técnica de analise de conglomerados nao-
supervisionada com método de k-médias (k-means cluster analysis), solicitacao de solugdo em
dois (2) conglomerados e distancia euclidiana (d) como métrica de
similaridade/dissimilaridade dos valores discretos em relacdo aos centroides dos
conglomerados. Como resultado, dois grupos de participantes, distintos no nivel de
empoderamento, foram gerados: a) GiEF>, “empoderamento maior” (n = 25; centroide =
3,62) e b) GIEF<, “empoderamento menor” (n = 15; centroide = 3,29). A Tabela 5 mostra os
participantes inclusos no G/EF> e no GiEF<, tal como codificados (N° P) na amostra e em

cada grupo, e respectivos valores d.



Tabela 5

Valores de distancia euclidiana (d) observados para cada participante dos dois grupos

N° P GiEF> N*P d NPGiEF< NP d
amostra amostra
1 18 5,91 1 34 5,53
2 16 6,24 2 7 6,77
3 15 6,36 3 4 7,08
4 13 6,45 4 19 7,40
5 20 6,50 5 39 7,57
6 23 6,68 6 2 8,09
7 6 7,14 7 12 8,44
8 5 7,38 8 26 8,51
9 14 7,39 9 17 8,56
10 28 7,72 10 40 8,81
11 37 7,84 11 27 8,91
12 21 7,91 12 32 8,98
13 3 8,14 13 33 9,41
14 1 8,25 14 38 9,58
15 36 8,53 15 30 10,88
16 29 8,90
17 8 8,97
18 9 9,08
19 35 9,11
20 25 9,16
21 22 9,25
22 11 10,27
23 24 10,32
24 10 11,36
25 31 11,43

Estatisticas descritivas do GiEF> e do GiEF< sdao mostradas na Tabela 6:



Tabela 6

Valores estatisticos descritivos (média [md], limite inferior do intervalo de confianga a
95% [IClim.inf], limite superior do intervalo de confianga a 95% [IClim.sup], erro padrdo
da média [epmd], mediana [me], moda [mo], desvio padrio [dp], variancia [var], valor

minimo [min], valor mdximo [max] e amplitude [amp]) das distribuicdes de valores nos

grupos GiEF> e do GIEF<
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GIiEF> GiEF
<
md = 3,62 md = 3,29
IClim.inf = 3,48 IClim.inf = 3,14
IClim.sup = 3,75 IClim.sup 3,44
epmd = 0,06 epmd = 0,07
me = 3,62 me = 3,28
mo = 3,38 mo = 3,03
dp = 0,32 dp = 0,27
var = 0,11 var = 0,07
min = 2,88 min = 2,78
max = 4,19 max = 3,69
amp = 1,31 amp = 0,91

Andlises de normalidade das distribuicdes GiEF> e GiEF< com as técnicas de

Kolmogorov-Smirnov (estatistica Zk.s) e Shapiro-Wilk (estatistica /) mostraram que as

distribui¢des sdo ndo normais: a) para GIEF>: Zx.s = 0,08; p. 0,20 e W= 0,98; p. 0,87; b) para

GiBF<: Zxs=0,12; p. 0,20 e W =10,96; p. 0,68. Analise da significancia estatistica da diferenca

entre as médias das distribuigoes GIEF> e GiEF< foi realizada com o uso da técnica de Mann-

Whitney (estatistica U), que mostrou diferenga significativa estatisticamente entre os valores

médios observados (U = 80,00; p. 0,00).

Os dados descritos acima permitem afirmar que quanto ao nivel de empoderamento

feminino a amostra do estudo pode ser dividida significativamente em dois grupos. Contudo,

o grau de consisténcia interna e confiabilidade do instrumento utilizado na mensuracao do

empoderamento (MEF) ¢ baixo.
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4.3 indice de Conhecimento e Qualidade da Marca ({CQ) e indice de Percepciio de Luxo

da Marca (iPL)

Com os dados coletados com os instrumentos Medida de Conhecimento e Qualidade

da Marca (MCQ) e Medida de Percepcao de Luxo da Marca (MPL), os iCQ e iPL das 18

marcas do estudo (9 de luxo [mLx] e 9 populares [mPp] em posicionamento mercadologico)

foram calculados. A Tabela 7 mostra o ranking dos valores iCQ observados.

Tabela 7

Ranking dos valores do Indice de Conhecimento e Qualidade da Marca (iCQ) observados

para as 18 marcas avaliadas, com indicagdo do respectivos status mercadologicos

Status Posicao Marc iCQ
mercadoldogico a
mLx 1? Apple 3,92
mPp 22 Philips 3,50
mPp 3 Nivea 3,41
mPp 4 Avon 3,16
mPp 5 Colcci 3,01
mLx 6° Lancome 2,97
mLx 7 Dolce & Gabanna 2,95
mPp g Vult Cosmética 2,87
mLx 9* Louis Vuitton 2,85
mLx 10* Gucci 2,74
mPp 11* Shein 2,72
mlLx 12% Victoria’s Secret 2,65
mPp 13* Anacapri 2,57
mLx 14* Yves Saint Laurent 2,54
mLx 15% John John 2,41
mPp 16* Ellus 2,40
mLx 17? Bose 1,94
mPp 18 Realme 1,44

Observa-se na Tabela 7 que cinco (5) das nove (9; 55,5%) primeiras posi¢cdes do

ranking do iCQ sdo ocupadas por marcas populares (mPp), estando quatro (4) delas

posicionadas entre a 2% e a 5* posic¢des nessa faixa superior do ranking. Cinco marcas na faixa



38

inferior (55,5%) sdo marcas de luxo (mLx).

A Tabela 8 mostra o ranking dos valores iPL observados:

Tabela 8

Ranking dos valores do Indice de Percep¢do de Luxo da Marca (iPL) observados para as

18 marcas avaliadas, com indicagdo do respectivos status mercadologicos

Status Posicao Marc iPL
mercadoldogico a
mLx 1? Louis Vuitton 4,65
mLx 2° Dolce & Gabanna 4,48
mLx 32 Gucci 4,30
mlLx 42 Yves Saint Laurent 4,28
mLx 5 Apple 4,03
mLx 6° Lancome 3,83
mLx 7 John John 3,68
mLx 8 Victoria’s Secret 3,10
mPp 9 Ellus 2,90
mPp 10* Colcci 2,73
mLx 112 Bose 2,73
mPp 12* Philips 2,48
mPp 13* Anacapri 2,30
mPp 14* Realme 2,18
mPp 15* Nivea 1,55
mPp 16" Shein 1,53
mPp 17 Avon 1,35
mPp 18* Vult Cosmética 1,33

Observa-se na Tabela 8 que oito (8) das nove (9; 88,9%) primeiras posi¢des do ranking
do iPL sdo ocupadas por marcas de luxo (mLx), estando na 9% posi¢ao a inica marca popular
da faixa (Ellus). Na faixa inferior de posi¢des predominam as marcas populares, que ocupam
oito (8) das nove (9; 88,9%) posicdes.

Andlises de correlagcdo ndo-paramétricas (rho de Spearman e tau-b de Kendall) foram
realizadas entre os rankings dos valores de iCQ e iPL, mantido o pareamento entre os distintos

indices para uma mesma marca com o ranking iCQ como referéncia. Observou-se,
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praticamente, inexisténcia de correlagdo entre os valores de iCQ e iPL das distribui¢des: a) rho

=-0,04; p. 0,87 e b) tau-b = 0,01; p. 0,94.

4.4 Status de Poder da Marca (sP)

Conforme a Equagio 2, as variaveis Indice de Conhecimento e Qualidade da Marca

(iCQ) e Indice de Percepgdo de Luxo da Marca (iPL; apds interpolagdo) entram na composi¢ao

da varidvel Status de Poder da Marca (sP). A Tabela 9 mostra o ranking dos valores sP

calculados:

Tabela 9

Ranking dos valores do Status de Poder da Marca (sP) observados para as 18 marcas

avaliadas, com indicagdo do respectivos status mercadologicos

Status Posicao Mar sP
mercadologico ca
mLx 1? Apple 3,16
mLx 2° Louis Vuitton 2,70
mLx 32 Dolce & Gabanna 2,63
mLx 4? Gucci 2,36
mlLx 52 Yves Saint Laurent 2,27
mLx 6° Lancome 2,27
mLx 7 John John 1,86
mPp & Philips 1,80
mLx 9* Victoria’s Secret 1,77
mPp 10* Colcci 1,63
mPp 1 Ellus 1,42
mPp 12* Anacapri 1,27
mLx 13* Bose 1,22
mPp 14* Nivea 1,04
mPp 15* Avon 0,96
mPp 16* Shein 0,90
mPp 17* Vult Cosmética 0,82
mPp 18 Realme 0,69

Observa-se na Tabela 9, analogamente ao observado na Tabela 8, que oito (8) das
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nove (9; 88,9%) primeiras posi¢des do ranking do sP sdo ocupadas por marcas de luxo
(mLx), estando na 8" posi¢do a inica marca popular da faixa (Philips). Na faixa inferior de
posicdes predominam as marcas populares, que ocupam oito (8) das nove (9; 88,9%)
posicdes.

Andlises de correlagdo ndo-paramétricas (rho de Spearman e tau-b de Kendall) foram
realizadas entre os rankings dos valores de sP e iCQ, e os valores de sP e iPL, mantido o
pareamento entre os distintos indices para uma mesma marca. Nas analises das correlagdes
sP — iCQ, com o ranking iCQ como referéncia, observou-se correlagdes positivas fracas e
estatisticamente ndo significativas entre os valores das distribui¢des: a) rho = 0,28; p. 0,25
e b) tau-b = 0,23; p. 0,94. Nas analises das correlagdes sP — iPL, com o ranking iPL como
referéncia, observou-se correlacdes positivas fortes e estatisticamente significativas entre os
valores das distribui¢des: a) rho = 0,92; p. 0,00 e b) tau-b = 0,80; p. 0,00.

Tomados em conjunto, os rankings e valores de correlagdo observados sugerem que:
a) os valores empiricos obtidos para a varidvel sP se organizam em ranking de modo a,
aparentemente, descrever a variagdo das marcas avaliadas quanto a serem mais ou menos
indicadoras de empoderamento caso consumidas, caso a condi¢do de mais ou menos luxo seja
interpretavel como variavel proxy de poder da marca; e b) a distribui¢ao de valores da variavel
iCQ, mais que aquela da varidvel iPL, ndo converge no sentido de corroborar a interpretacao

em termos de indicagdo de empoderamento descrita

4.5 Proporcao de Escolhas entre Marcas (pE)

Com os dados coletados com o instrumento Escolha de Marcas (EM), identificou-se
a variavel Propor¢do de Escolhas entre Marcas (pE) para as 40 participantes do estudo,
considerando o nimero de respostas de escolha emitidas a marcas de luxo (rLx) e a marcas
populares (rPp). A Tabela 10 mostra os valores pE calculados, sendo que valores maiores que
0,50 indicam preferéncia por marcas de luxo, valores menores que 0,50 indicam preferéncia

por marcas populares e, se pE = 0,50, indiferenca.
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Tabela 10
Valores empiricos da varidvel Propor¢do de Escolhas entre Marcas (pE) obtidos com os

dados coletados com o instrumento Escolha de Marcas (EM)

Participante PE Estatisticas descritivas
P1 0,61 md = 0,67
P2 0,94 IClim.inf = 0,60
P3 0,72 IClim.sup = 0,74
P4 0,67 epmd = 0,03
P5 0,33 me = 0,72
P6 0,89 mo = 0,89
P7 0,89 dp= 0,22
P8 0,72 var = 0,05
P9 0,39 min = 0,11
P10 0,56 max = 1,00
P11 0,89 amp = 0,89
P12 1,00 Porcentagens de escolha
P13 1,00 pE > 0,50 =75,0% (preferéncia mLx)
P14 0,50 PE <0,50 =20,0% (preferéncia mPp)
P15 0,78 PE =0,50 = 5,0% (indiferenga)
P16 0,61
P17 0,50
P18 0,39
P19 0,89
P20 0,89
P21 0,22
P22 0,44
P23 0,39
P24 0,83
P25 0,72
P26 0,67
P27 0,72
P28 0,56

P29 0,61



P30
P31
P32
P33
P34
P35
P36
P37
P38
P39
P40

0,89
0,89
0,78
0,44
0,89
0,72
0,56
0,78
0,11
0,83
0,78
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Os dados da Tabela 10 mostram distribui¢ao de valores pE, onde predominam valores

maiores que 0,50 (75,0%; n= 30), indicando preferéncia da amostra por marcas de luxo.

Andlises de normalidade da distribuicdo pE com as técnicas de Kolmogorov-Smirnov

(estatistica Zk-s) e Shapiro-Wilk (estatistica /) mostraram que a distribui¢ao € ndo normal: Zk-

s=0,13; p. 0,08 ¢ W= 0,95; p. 0,06.

4.6 Analise da relacio entre o Indice de Empoderamento Feminino (/EF) e a

Proporcao de Escolhas entre Marcas (pE)

Andlises de correlagcdo ndo-paramétricas (740 de Spearman e tau-b de Kendall) foram

realizadas entre as distribui¢des de valores iEF e pE, considerados os niveis observados de

empoderamento (GIiEF>, “empoderamento maior”; n = 25, e GIiEF<, “empoderamento

menor”’; n = 15). A Tabela 11 mostra os valores de correlagdao encontrados:
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Tabela 11
Coeficientes de correlagdo rho de Spearman e tau-b de Kendall entre as

distribui¢oes iEF (grupais: GiEF> e GIEF<, e amostral) e pE

Escolha de Marcas

rho de Spearman tau-b de Kendall
PE p- PE p-
GIiEF> - 0,07 0,73 - 0,9
Empoderamento 0.01 4
Feminino GiEF< 0,22 0,44 0,15 0,4
5
iEF amostral - 0,07 0,67 - 0,7
0,03 9

Os coeficientes observados indicam inexisténcia de correlagdo entre os indices de
empoderamento maior (G/EF>), o conjunto amostral de indices e as propor¢des observadas
de escolha de marcas. Correlagdo positiva fraca, porém ndo significativa estatisticamente, foi

observada entre os indices de empoderamento menor (G/EF<) e as propor¢des de escolha.
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5 Discussao

Os resultados do presente estudo foram discutidos com base no referencial tedrico
conceitual do Behavioral Perspective Model (BPM), da anélise do comportamento como um
todo e da filosofia behaviorista radical. Em especial, considerou-se a possibilidade de analise
dos dados em termos do controle discriminativo das escolhas das marcas com base na
sinalizacdo de consequéncias informativas positivas e negativas em dois subgrupos de
consumidoras distintos quanto ao nivel de empoderamento determinado empiricamente.
Andlises estatiticas ndo-paramétricas da relagcdo entre empoderamento feminino e medidas
indiretas de consumo foram feitas.

Este estudo pretendeu ilucidar a correlagdo entre empoderamento feminino e escolha
de marcas com diferentes status de poder. Nao foi encontrada correlacdo de empoderamento
(maior ou menor) com a propor¢do de escolhas de marcas de luxo, ocasionado talvez por duas
hipoteses. Primeiro: nlimero pequeno de participantes. Segundo: o empoderamento por ser um
processo multidimensional exige uma avaliagdo individual por atributos, ou seja, separar a
amostra por religido, renda, estado civil, idade e ter em cada atributo o indice de
empoderamento, nada garante que um atributo afete de forma similar diferentes dimensdes do
empoderamento, Malhotra; Matther, 1997; Mason; Smith, 2003 citado em Couto (2021), assim
na pesquisa de Couto (2020) onde foi utilizado o indice econdmico(capta a capacitade da
mulher influenciar decisdes familiares incluindo as relacionadas a despendios
financeiros)como forma de empoderamento econdmico e doméstico, neste estudo apenas o
recebimento da bolsa familia foi capaz de mudar de nivel médio para o alto empoderamento.
Em nosso estudo encontramos o maior numero de pesquisadas(27,50%) tendo entre RS
1.212,00 até R$ 2.423,00 assim devido a propor¢ao maior do grupo ter renda menor que o
restante pode ter ocasionado o resultado do indice de empoderamento menor, ja que foi
unificado a amostra. E outro fator ¢ que ao unirmos todos os atributos para o célculo de uma
vez s para o empoderamento admitimos que um atributo pode ter diminuido a forc¢a de outro
e assim possibilitando ndo compreendermos o maior ou menor empoderamento, As marcas de
luxo e a percepgao de luxo apresentaram correlagdo positiva com o status de poder da marca
indicando assim que, a medida que a percepc¢ao de luxo aumenta, o status de poder da marca
aumenta. O contrario aconteceu com a medida de conhecimento e qualidade, uma hipotese
explicativa para esse resultado pode ser que a provavel falta de acesso a determinadas marcas
pelo tipo contingente participante do estudo impede o conhecimento da qualidade do produto.

Cabe considerar as limitagdes psicométricas da escala de medida de empoderamento
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feminino (MEF), geradora, no presente estdgio de desenvolvimento, de dados ndo
suficientemente confiaveis para diferenciagdo estatisticamente significativa das duas categorias
de empoderamento observadas. Apesar dessas limitacdes este estudo pode ser considerado
introdutorio na utilizagdo do método da escala de likert na construgdao dessa medida e, assim,
com o refinamento psicométrico da MEF, pode-se estabelecer um vasto campo futuro para
pesquisas relevantes.

Para o célculo do nivel informativo das marcas usou-se a Medida de Conhecimento e
Qualidade (MCQ). A correlacdo positiva fraca e estatisticamente ndo significativa entre o
indice status de poder (sP) e o indice de conhecimento e qualidade(iCQ)significa que mesmo
aumentando o status de poder da marca o indice de conhecimento e qualidade(iCQ) nao
aumenta, esta medida pode ter sido prejudicada pois foi usado o calculo das duas variaveis em
conjunto,a Medida de Conhecimento e Qualidade (MCQ)mede o nivel do refor¢o informativo
da marca, e a hipotese aqui encontrada foi que o percentual maior entre as pesquisadas nao tem
acesso as marcas(27,50%).A correlagdo positiva e forte ja era esperada entre indice status de
poder (sP) e indice de percepcao de luxo( (iPL)pois as marcas pesquisadas foram
propositalmente escolhidas por oferecer grande status social e prestigio.Trabalhos futuros
poderdo considerar analises da eventual influéncia das varidveis conhecimento e qualidade em
separado. Em especial, a varidvel conhecimento parece exercer papel preponderante na
definicdo do nivel reforcador informativo, visto que pode ser entendida como moduladora da
avaliacdo de qualidade, o que repercute diretamente nos valores MCQ que podem ser obtidos
e, como decorréncia, de qualquer analise que os envolva.

Por fim, em estudos futuros, com amostragem estratificada mais robusta, as eventuais
influéncias, por exemplo, da condi¢do socioecondmica, nivel de escolaridade e crengas

religiosas poderdo ser investigadas.
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6 Consideragdes finais

Em initerrupta evolugdo social evidencia-se o surgimento do conceito de
empoderamento feminino. O objetivo do presente projeto de pesquisa foi investigar como
mulheres do sexo feminino, classificadas empiricamente em diferentes niveis de
empoderamento feminino, se comportam diante determinadas escolhas. A verificagdo de
comportamentos que expressem empoderamento feminino no ambito do consumo como
componentes destacaveis do repertério comportamental de mulheres podera viabilizar
discussdes sobre estratégias mercadoldgicas e gerenciais voltadas ao mercado definido pelo
publico consumidor feminino. H4 muitas acdes atuais para transformar o papel social da
mulher. Organizagdes civis, governamentais estdo atuando para essa mudanga, ¢ um novo
mercado que aponta. Conhecer esse consumidor e compreender o comportamento de escolha
de produtos ¢ adaptar-se a essa nova realiade. Ao se identificar uma mulher como empoderada,
pode-se realizar pesquisas para a construgdo e conhecimento desse perfil especifico e construir
estratégicas auténticas, acdes de marketing precisam estar atualizadas para que oferecam
retorno a empresas (Barletta, 2006).

Ainda sobre o empoderamento, ele pode ser uma forte ferramenta no marketing para
criar vinculo emocional com o consumidor. Uma das estratégias ¢ colaborar para que mulheres
encontrem nos produtos mensagens e agdes que possam fortalecer sua autoestima, bem-estar e

auto eficiéncia (Kim, 2019).
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Apéndice 1 — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Vocé estd sendo convidada para participar, como voluntaria, do Projeto de Pesquisa sob o
titulo: Analise da correlagdo entre empoderamento feminino e escolha de marcas com
diferentes status de poder. Meu nome ¢ Lara Monica Moraes Corréa, sou mestranda do
Programa de Pos-Graduagado Stricto Sensu em Psicologia da Pontificia Universidade Catdlica
de Goids, meu orientador ¢ o Doutor Lauro Eugénio Guimardes Nalini. Apos receber os
esclarecimentos e as informagdes a seguir, no caso de aceitar fazer parte do estudo, este
documento devera ser assinado em todas as folhas e em duas vias, sendo a primeira de guarda
e confidencialidade do pesquisador responsavel e a segunda ficard sob sua responsabilidade
para quaisquer fins.

Em caso de davida sobre a pesquisa, vocé podera entrar em contato com o pesquisador
responsavel através do numero 62-9-9975-3539, ligagdes a cobrar (se necessarias) ou atraveés
do e-mail Larammcorrea@yahoo.com.br. Residente na Rua Jodo de Abreu, n 192 Ed Aton Sala
A 26 St. Oeste. Em caso de duvida sobre a ética aplicada a pesquisa, vocé podera entrar em
contato com o Comité de Etica em Pesquisa (CEP) da PUC Goias, telefone: (62) 3946-1512,
localizado na Avenida Universitaria, N° 1069, St. Universitario, Goiania/GO. Funcionamento:
das 8 as 12 horas e das 13 as 17 horas de segunda a sexta-feira. E-mail: cep@pucgoias.edu.br
O CEP ¢ uma instancia vinculada a Comissido Nacional de Etica em Pesquisa (CONEP) que
por sua vez ¢ subordinada ao Ministério da Saude (MS). O CEP ¢ responsavel por realizar a
analise ¢ética de projetos de pesquisa, sendo aprovado aquele que segue os principios

estabelecidos pelas resolugdes, normativas e complementares.

Pesquisadores: Lara Monica Moraes Corréa e o Doutor Lauro Eugénio Guimaraes Nalini

O motivo que nos leva a propor essa pesquisa ¢ analisar o comportamento do consumidor.
objetivo analisar o comportamento do consumidor possuindo diferentes niveis de
empoderamento perante marcas de diferente status de poder

O procedimento de coleta de dados sera através de 05 questionarios para vocé responder, sendo
um para obter dados socioecondmicos, um para levantamento empirico de medida de
empoderamento feminino, outros dois serdo para levantamento do conhecimento, qualidade e
percepgao de luxo da marca, por fim um questiondrio que vocé devera escolher uma de 02
marcas , cujas imagens serdo apresentadas, indicando a sua preferéncia de compra. O tempo de
resposta previsto ¢ de 30 minutos a aplicagdo serd no Campus 1 na area IV da Pontificia

Universidade Catélica de Goids .
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Riscos: A presente pesquisa apresenta risco que podera ser comparado ao eventual desconforto
de estar realizando atividades escolares rotineiras como responder as questdes de um exercicio
ou prova presente pesquisa ¢ de risco. Assim, pode vir a acarretar transtornos emocionais ou
desconfortos em decorréncia de sua participacdo. Se vocé€ sentir qualquer desconforto ¢
assegurado assisténcia imediata e integral de forma gratuita, para danos diretos e indiretos,
imediatos ou tardios de qualquer natureza para dirimir possiveis intercorréncias em
consequéncia de sua participagdo na pesquisa. Para evitar e/ou reduzir os riscos de sua
participagdo, ¢ s6 comunicar a pesquisadora se tal inconveniente estiver acontecendo, para que

juntas encontrem a melhor solucdo para resolvé-lo.

Beneficios: Esta pesquisa ndo oferece nenhum beneficio direto a voc€, mas contribuird para o
melhor entendimento do comportamento do consumidor, e indiretamente podera contribuir
para um autoconhecimento.

Nao ha necessidade de identificagdo, ficando assegurados o sigilo e a privacidade. Caso vocé
se sinta desconfortavel por qualquer motivo, poderemos interromper a entrevista a qualquer
momento e esta decisdo ndo produzird qualquer penalizagdo ou prejuizo.

Vocé podera solicitar a retirada de seus dados coletados na pesquisa a qualquer momento,
deixando de participar deste estudo, sem prejuizo. Os dados coletados serdo guardados por, no
minimo, 5 anos e, ap6s esse periodo serdo fragmentados. Se vocé sofrer qualquer tipo de dano
resultante de sua participagdo na pesquisa, previsto ou ndo no Termo de Consentimento Livre
e Esclarecido, tem direito a pleitear indenizagao.

Os resultados do estudo compilados na Dissertacdo do Mestrado ficardo disponiveis no site da
Pontificia Universidade Catodlica de Goias, especificamente na biblioteca.

Vocé ndo receberd nenhum tipo de compensag¢ao financeira por sua participagao neste estudo,
mas caso tenha algum gasto decorrente do mesmo este sera ressarcido pelo pesquisador
responsavel. Adicionalmente, em qualquer etapa do estudo vocé terd acesso ao pesquisador

responsavel pela pesquisa para esclarecimentos de eventuais davidas.

Declaraciao do Pesquisador

O pesquisador responsavel por este estudo e sua equipe de pesquisa declara que cumprirdo com
todas as informagdes acima; que vocé terd acesso, se necessario, a assisténcia integral e gratuita
por danos diretos e indiretos oriundos, imediatos ou tardios devido a sua participa¢do neste

estudo; que toda informagao serd absolutamente confidencial e sigilosa; que sua desisténcia em
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participar deste estudo ndo lhe trard quaisquer penalizagdes; que sera devidamente ressarcido
em caso de custos para participar desta pesquisa; e que acatardo decisdes judiciais que possam

suceder.

Declaracio do Participante

Eu, 5

abaixo assinado, discuti com Lara Mdnica Moraes Corréa sobre a minha decisdo em participar
como voluntaria do estudo Analise da correlacdo entre empoderamento feminino e escolha de
marcas com diferentes status de poder. Ficaram claros para mim quais sdo os propdsitos do
estudo, os procedimentos a serem realizados, seus desconfortos e riscos, as garantias de
confidencialidade e de esclarecimentos permanentes. Ficou claro também que minha
participagdo ¢ isenta de despesas e que tenho garantia integral e gratuita por danos diretos,
imediatos ou tardios, quando necessario. Concordo voluntariamente em participar deste estudo
e poderei retirar 0 meu consentimento a qualquer momento, antes ou durante o mesmo, sem

penalidades ou prejuizo ou perda de qualquer beneficio que eu possa ter adquirido.

Goiania, , de de

Assinatura do participante

Assinatura do pesquisador



Apéndice 2 - Questionarios

CEFC | PESF 1 ECISS | PUC Golis

QUESTIONARIOS
EMPODERAMENTO FEMININOG E CONSUMO

[ QEFC]

Prezada participante,
Muito obrigado por ler aceitado participar do estuda.

Por favor, leia atentamente as orientagdes abaixo. Elas sao importantes porgue a instruirdo sobre como proceder
durante a coleta dos dados.

ORIENTAGOES:

1) Conforme ja esclarecido, sua participagio no estudo deve permanecer andnima. Portanto, NAD ESCREVA
SEU NOME EM QUALQUER DAS FOLHAS DO MATERIAL (QEFC). Para organizagdo da coleta, controle de
eventual extravio de informacies e tratamento futuro dos dados, solicitamos gue vocé crig um codigo numérico com
cinco (5) digitos (p. ex., 83450). O codigo funcionara como um identificador dos seus dados no contexto do estudo,
mantendo o anonimato e viabilizando o trabalho seguro com as informacdes cedidas. O codigo criado deverd ser
escrito em todas as folhas dos QEFC, no campo apropriada localizado no rodapé de cada paging, & esquerda.

2) As informagies que vocé nos cederd serao 130 melhores & Uteis guanto melhores forem a concentracao e
a atengao que vocé dedicar & tarefa. Porlanto, leia atentamente o conteldo dos QEFC antes de responder as
perguntas. E importante gue vocé as compreenda bem e responda todas elas. Nao ha respostas certas ou erradas
nos QEFC e o tempo estimado para conclui-los & de, aproximadamente, 30 minutos. Mas, vocé lerd o tempo gue
precisar para responder. Vocé vera que, mesmo que as perguntas se refiram a situagdes distantes da sua
experiéncia pessoal, ha respostas que podem ser dadas. A qualguer momento vocé poderd solicitar
esclarecimentos, caso tenha necessidade de fazé-lo.

3 Vocd respondera perguntas dos seguintes guestiondrios, na ordem indicada:
19 | Questionaro Socicecondmico-demografico (QS-d)
2% | Medida de Ermpoderamenta Femining (MEF)
37 | Medida de Conhecimento e Qualidade de Marcas (MCQ - M)
47 | Medida de Percepgao de Luxo da Marca (MPLM)
57 | Escolha de Marcas (EM)

4} Agora, por favor, informe o seu codigo no rodapé da pagina e comece a responder os QFEC. Indique o
codigo ern lodas as folhas do conjunto. Caso tenha alguma divida, chame ofa) monitor(a) para atende-lofa). Caso
nao, pode prosseguir. OA) monitor(a) estara a disposigao por todo o tempo da sessao de coleta dos dados.

Muito obrigadal

Para uso da equipa de pasquisa;

MP 8 SPLC

DT - APL: ! o LT —APL
HI { HT

Codigo: ||| || | 1118
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QUESTIONARIO SOCIOECONOMICO-DEMOGRAFICO (QS-d)

Inicialmente, informe:
DATA DE NASCIMENTO: Die: | M&s___ | Ano_ 2
NACIONALIDADE | NATURALIDWDE: | Pais:__ Cidsder N ot-url- u i e
= \focé reside em Goidnia (G0)7 O Sim | 0 N3a
= Caso voce resida em Goidnia (50), informe o enderego afou o CEP da residéncia:
RESIDENCIA T e S S S Py S PSRRI
GER;__

# Caso vocé ndo resida em Goidnie (G0), informe cidade e estado onda rasida:

GRUPO FAMILIAR E AMIZADES

| & \iocé vive na mesma residéncia em que o seu pai vive? O S5im | O Nao
| & Viocé vive na mesma residéncia em que a sua mae vive? O Sim | O Mao
| = \iocé vive na mesma residéncia em que o seu avd viva? O Sim | O Mao
| ® Wocé vive na mesma residéncia em que 3 sua avd viva? ) Sim | 0 MEa
| = Mumaro de irmacs vivende na mesma rasdancia: GO@2ad {+]
| = Mimaro de irmas vivendo na mesma residéncia; ROREREROR] [+]
| ® Mumero de tios priximos, em cantato regular: N ON s RN [*]
= Mumaro de tias proximas, em cordzlo regular: joRORe RN [+]
« Nimaro de primes préximos, am contstoregular @ O @ @ @ & [+]
« Mimaro de primas praximas, am contato regular: (R ORRNE R VR [#]
| # Mumaro de amigos proximos, em confato regular: DO EE &
« Nimaro de amigas praximas, em contato regular: D203 [+]

ESTADO CIVIL

| O Solteira | O Casada | O Divorciada | O Widva | © Unifo estavel

RELIGIAD

(3 Crisid (catdlica) | 2 Crisla {profesiante) | O Espiria | O Mulgumana | O Mairiz africana (umbanda,

candombié, ketu, @e) | O Budista | O Qutra:

RENDA PESSOAL [ganha obtido
rdividualmenie, por trabako

remunerado}

0 Nao possuo | O Menos que RS 1.212.00 | O RS 1.212,00 a RS 2.423,00 | O RS 2.424,00 a RS 3.635,00

| C RS 3.633,00 & AS 4.847,00 | O RS 4.848,00 a RS 6.059,00 | O RS 5.060,00 a RS 7.271,00
| RS RS 7.272,00 & RS 8.4B3,00 ] O RS B.484,00 a RS 9.635,00 | O RS 9.666,00 = AS 10.907,00
| | © RS 10.908,00 a RS 12.118,00 | C kqual ou superior a RS 12.120,00

RENDA FAMILIAR (considerada &

| © Menos gue RS 1.212,00 | 2 RS 1.212,00 a RS 2.423,00 | © RS 2.424,00 a A$ 3.635,00| O RS

soma des ganhos dos membeos 4o | RS 8.483,00 | O RS 8.424,00 a RS 9.695,00 | O RS 9.696.00 a RS 10.907,00 | O RS 10.908,00 2 RS
niicleo familiar imediatc [pai, mae, 12.119,00 | © RS 12.120,00 s RS 13.331,00 | O RS 13.332,00 a RS 14.543,00 | © RS 14 544,00 8

esposoya, filho's efou evils], por

trabalho remuenarado)

HABITOS DE COMPRA

| 23.027,00 | O RS 23.028,00 8 RS 24.239 | O \gual ou supericr a RS 24.240,00 o .

| = Com gue frequéncia woos vai &5 COMPras para CoMmpear coisas para uso propro (exceto alimentos)?

| O Todos os dias § O Uma ou duas vezes por semana § O Uma vaz & cade guinze dias |2 Uma vez por
més | [ Uma vez a cada dois mesas | O Uma vez a cada quatro meses | O Uma vez a ceda sexs mesas
| 2 Uma vez par ano | O Menos de wma ver por ano

|« Em gue locais efou lojas vood costuma comprar coisas para uso proprio (exceto alimentos)? Indigue
os(as) irés locais efou lojas em que vocé vai com mais requancia:

B
3-8
38
| & Quanto, am média, wocé gasta em compras de coisas para uso proprio em cada ves que voos Vai &5

compras (exceto alimenlos)? RS

| 3.633.00 2R3 4.847.00| O RE 4.848,00 a RE 6.0652,00 12 RS 6.06000 a RE 727100 | O RET2T2.008

RS 15.755,00 | O % RS 15.756,00 a RS 16.967.00 | O RE 16.968,00 a RS 18.179,00 | O RS 18.180,00 a
| R3 19.391,00 | O R 19.391,00 & RS 20 603,00 | O RS 20.604,00 & RS 21.815,00 | O R3 21.815,00 8 RS

Obrigada pelas informagies!
Prossiga, por favor.
Nao se esquega de informar o seu codigo nos campaos apropriados.

Cddigo: | |

2)18
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GEFC | PESP I ECISE ! PUC Golaa

MEDIDA DE EMPODERAMENTO FEMINING (MEF)

Leia atentamente as afirmagdes e, considerada a escala de 0 & § pontos, indigue a pontuacao que melhor representa
o seu caso: margue 0 se a afirmadao NUNCA se aplica a vocé, marque 5 se a afirmagac SEMPRE se aplica a voce,
ou margue uma das pontuagoes intermediaria, de acordo com o seu melhor entendimento do gquanto a afirmacac
se aplica a vocé.

Busco viver novas experiéncias.

Defendo o meu posicionamenta politico.

Penso gque ter opinides proprias & um problema.

Escalho o gue vou vestir pensando no que as pessoas

acharao das roupas e dos acessorios gue eu escolher.

Se um superior (professaor, coordenader, diretor, chefe
elc.) & injusto com algurn colega. eu me cala.

Penso que volar & importante.

| Acho que analisar a condican financeira das pessoas &
| como elas gastarm & Utl para eu organizar o8 meus gastos.

As fotografias que tiram de mim me agradam.
Sinto-me livre nos ambientes onde vivo.

Pratico atividade fisica em academia.

Eu decida sobre 0 que diz respeilo ac meu corpo.
Quando alguém me elogia, eu agradeco.

Penso que eleighes sao dispensaveis.

Uso redes sociais.

Participo ajudando financeiramente minha familia com

| as despesas.

Incentivo a divisao das tarefas domasticas entre todos

| 05 familiares.

Defendo o respeito as liberdades individuais.

Dou atengao a produtos inovadares.

' Quando vou comprar roupas, chameo alguém para me

ajudar a escolher.

Interesso-me por noticias em geral (locais. nacionais e
internacionais).

Decido o método confraceptivo que eu vou utilizar.
Participo de manifestaghes politicas.
Historias de heroinas chamam minha atencao.

Promevo agties emn prol de causas coletivas.

Quando alguem fala algurna coisa sobre mim que eu
naa concordo, eu fico calada.

Codigor || ||| |

nunca @ @ @ @ @ ® semere
nunca @ @ @ @ @ ® sewere
nunca @ @ @ @ @ ® severe
nunca @ O @ @ @ @ severe
nunca @ @ @ @ @ ® sewmere
nuncs @ O @ @ @ ® severe
Nunch @ @ @ @ @ ® sewpre
nunca @ O @ @ @ ® severe
nunca @ @ @ @ @ ® semere
nunca @ O @ @ @ ® sewere
nunca @ @ @ @ @ @ semere
nunca @ O @ @ @ ©® sewere
nunch @ @ @ @ @ ® sewere
nunca @ O @ @ @ ® severe
nunca @ @ @ @ @ ® sewvere
nunca @ O @ @ @ ® severe
nunca @ @ @ @ @ ® semrre
nunca @ O @ @ @ ® severe
nunca @ @ @ @ @ ® semere
nunca @ D @ @ @ ® sewere
nunca @ @ @ @ @ ® sewere
nunca @ D @ @ @ ® sewere
nuneca @ D @ @ @ ® sewere
nunca @ D @ @ @ ® semere
nunca @ @ @ @ @ ® sewpre

3|18



Entando que possuir recursos propros (renda
financeira, bens e1c.) & importante.
Ter um negocio proprio para ter independéncia
| financeira & 0 meu pensamento.
Abro mao do meu divertimento (de ir ao cinema, de ir
a0 shopping, de passear efc.).
Sinto-rme confortavel com a ideia de depender
| financeiramente de oulrals) pessoa(s). |
Deixo de ir a um encontro social dependendo de como
| esld a minha aparéncia na ocasiao.

8 B B ¥ B

31 | Frequento cultos religiosos.

| Tenho condigies para cuidar dos meus problemas de
salde.

Obrigada pelas respostas ac MEF!
Prossiga, por favor.
Nao se esquega de informar o seu codigo nos campaos apropriados.

32

Codigo:|___ || | | |

QEFC | PRSP ) ECIGS F PUC Goits

nunca @ @ @ @ @ ® sempre
nuncea @ @ @ @ @ ® sewpre
nunca @ D @ @ @ ® sewere
nuncea @ D @ @ @ ® sewpre
nunca @ @ @ @ @ @ sewpre
Nunch @ @ @ @ @ © sewpre
nunces @ @ @ @ @ © sewere

4118
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QEFC | PRSP ECISS P PUC Geoits

MEDIDA DE CONHECIMENTO E QUALIDADE DE MARCAS (MCQ-M)
Parte 1: Conhecimento

Indique, considerando a escala de pontes, 0 QUANTO VOCE CONHECE as marcas listadas,

@ = Nao conhego a marca, nunca ouvi falar.
@- Conheco indiretarnente; j& ow falar sobre a marca, mas nunca a uss.
% @ - Conheco um pouco & marca; j4 a usel algumas poucas vezes.
JOHN JOHN 3 - Conhego a marca; j@ a usel e uso ocasionaiments, com certa frequéncia, mas nao muito.
@ = Conhego a marca; ja a usel e uso frequentements, mas nao sempre.
®- Conhego a marca; sempre a usel e uso continuamente.

@ = Nao conheo a marca, nunca ouvi falar.
@ - Conhego indiretamente; j& owi falar sobre a marca, mas nunca a usei.
G U C C | @ - Conheco um pouco a marca; j8 a usel algumas poucas vezes.
@ - Conheco a marca; j& a usel e uso ocasionalmente, com certa frequéncia, mas ndo muito.
@ - Conhego a marca; ja a usel e uso frequentermente, mMas nao sempre.
®- Conheco a marca, Sempre 8 usel & uso continuaments.

@ = Nao conheco a marca, nunca ouvi falar.
@ - Conheco indiretarnente; ja owi falar sobre a marca, mas nunca a use.
2 A I @ - Conheco um pouco a marca; 4 a usel algumas poucas vezes.
. pp e @ - Conheco a marca; ja a usel e uso ocasionaimente, com certa frequéncia, mas ndo muito.
@ = Conheco a marca; ja a usel e uso frequentermente, Mas Nao Sempre.
® - Conhego a marca; sempre a usel e uso continuamente.

@ = Nao conhego a marca, nunca ouvi falar.
@- Conhego indiretarmente; ja ouvi falar sobre a marca, mas nunca a ussi.
E L L U S @ = Conheco um pouco a marca; j4 a usel algumas poucas vezes.
@ - Conheco a marca; j@ a usel e uso ocasionaimente, com certa frequéncia, mas nao muito.
@ = Conhego a marca; ja a usel e uso frequentements, mas nao sempre.
® - Conhego a marca; sempre a usel e uso continuamente.

@ = Nao conhego a marca, nunca ouvi falar.

@- Conhego indiretarmente; j& owi falar sobre a marca, mas nunca a uses.
_BESE @ - Conheco um pouco a marca; j8 a usel algumas poucas vezes.

@ - Conheco & marca; j@ a usel e uso ocasionalmente, com certa frequéncia, mas Nao muito.

@ - Conhego a marca; ja a usel e uso frequentermnente, mas nao sempre.

@ = Conheco a marca: sempre a usei & Use centinuaments.

@ - Nao conheco a marca, nunca ouvi falar.
Qj @ - Conhego indiretarmente; ja& ow falar sobre a marca, mas nunca a usel.
@ - Conhego um pouco a marca; 4 a usel algumas poucas vezes.
\)U 'E @ - Conheco a marca; j& a usei e uso gcasionalmente, com certa frequéncia, mas nao muito.
C {)SW(?;\ @ = Conheco a marca, ja a usel e uso frequentermnents, mas nao sempre.
® - Conhego a marca; sempre a usel e uso continuamente.

Codigo:|___ | | | | |
5|18



ContnuagBo: MCO-M | Parte 1: Conhecimenio

DOLCE: GABBANA

@ - Nao conheco a marca, nunca ouvi falar.

@ - Conheco indirelarnente; j& o falar sobre a marca, mas nunca a use.

@ - Conhego um pouco & marca; j& a usel algumas poucas vezes.

@ - Conheco a marca, ja a usel e uso ocasionalmente, com certa frequéncia, mas nao muito.
@ - Conheco a marca; ja a usel & uso freguentemeante, Mas Nao Sempre.

® - Conhego a marca; sempre a usel e uso continuamente.

colcci

@ - nao conhegn a marca, nunca owyi falar.

@ - Conhego indiretarnente; ja owi falar sobre a marca, mas nunca a use.

@ - Conhego um pouco & marca; @ a usel algumas poucas vezes.

@ = Conheco a marca; j4 a usei e uso ocasionalmente, com certa frequéncia, mas nao muito.
@ - Conheco a marca, ja a usei e uso freguentermnents, mas ndo sempre.

® - Conhego a marca; sempre a usel e uso continuamente.

SHEIN

@ = nao conhego a marca, nunca ouvi falar.

@ - Conheco indiretarnente; (& owd falar sobre a marca, mas nunea a ussl.

@ - Conheco um pouco & marca; [ a usel algumas poucas vezes.

@ - Conheqo a marca; j@ a usei e uso gcasionalments, com certa frequéncia, mas nao muito.
@ - Conheco a marca, j4 a usei e uso frequenterments, mas ndo sempre.

® - Conheco a marca; sempre a usel e uso continuaments.

§

HESSAINTAURENT

@ = nao conheco a marca, nunca ouvi falar.

@ - Conhego indiretarmente; j& owi falar sobre a marca, mas nunca a use.

@ - Conheco umn pouco & marca; 4 a usel algumas poucas vezes.

@ - Conhego & Marca; ja a usel e uso ocasionalmente, com cérta equencia, Mas Nao muito.
@ - Conheco a marca, ja a usel e uso frequenternente, mas ndo sempre.

@ = Conheco a marca: sempre a usei & Uso continuaments.

@ = Nao conheco a marca, nunca ouvi falar.

@ - Conhego indiretarmente; ja ow falar sobre a marca, mas nunca a usel.

@ - Conheco urm pouco a marca; 4 a usel algumas poucas vezes.

@ - Conheco a marca; j& a usei e uso ocasionalmente, com certa frequéncia, mas ndo muito.
@ = Conheco a marca, ja a usei e uso frequentermnente, mas nao sempre.

® - Conhago a marca, sempre a usel @ uso continuamente.

Y

VICTORIA'S
SECRET

@ = Nao conheco a marca, nunca ouvi falar.

@ - Conheco indiretarmente; (4 ow falar sobre a marca, mas nunca a usel.

@ - Conhego um pouco a marca; 4 a usel algumas poucas vezes.

@ - Conhego & Marca; & a usel e uso ocasionalmente, com certa Mequéncia, Mas NEo muito.
@ - Conheco a marca; ja a usel e uso freguenternente, mas nao sempre.

® - Conhego a marca; sempre a usel e uso continuamente.

Codigo:|__ || | | |
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Contnuagio: MCO-M | Parte 1: Conhecimanio

@ - nao conheGo a marca, nunca ouvi fatar.
@ - Conhego indiretarmente; ja ow falar sobre a marca, mas nunca a usa.
@ - Conheco um pouce a marca; 4 a usel algumas poucas vezes.
Av o N @ - Conhego a marca; ja a usel e uso acasionalments, com certa frequéncia, mas nao muito.
@ - Conheco a marca; ja a usel e uso freguenternente, mas ndo sempre.
@ = Conheco a marca: sempre a usei & USo continuaments.

@ = Nao conhego a marca, nunca ouvi falar.
@ - Conhego indiretarmente; ja ouwvi falar sobre a marca, mas nunca a use.
z @ - Conheco um pouco & Marca; j4 a usel algumas poucas vezes.
@ - Conhego a marca; j@ a usel e uso ocasionalments, com certa frequéncia, Mas N3o rmuito.
@ - Conhego a marca; ja a usei & uso frequentements, mas ndo sempre.
@ - Conheco a marca; sempre a usel e uso continuaments.

LOUIS VUITTON

@ = nao conheco a marea, nunca ouvi falar.

@ - Conhego indiretarnente; j& ow falar sobre a marca. rmas nunca a use.
ANACAPRI @ - Conheco um pouco & marca; 4 a usel algumas poucas vezes.

@ = Conhego a marca; 4 a usel e uso ocasionalments, com certa frequancia, Mas N30 MUIto.

@ = Conhego a marca, ja a usel e uso frequenternente, mas ndo sempre.

® - Conhego a marca; sempre a usel @ USo continuaments.

@ = Nao conhego a marca, nunca ouvi falar.
@ - Conhego indiretamente; j& owd falar sobre a marca, mas nunca a use.
E reclme @ - Conheco um pouco & Marca; @ a usel algumas Poucas vezes.
@ - Conheco & marca; j@ a usei e uso ocasionalmente, com certa frequéncia, Mas Nao muito.
@ - Conheco a marca, ja a usei e uso frequentermnents, mMas nao sempre.
® - Conheco a marca; sempre a usel e uso continuaments.

@ - Nao conhego a marca, nunca ouvi falar.
W = Conheco indiretarmente; j& owd falar sobre a marca, mas nunca a usel.
LA NCOM F @ - Conheco um pouco a marca; 4 a usel algumas poucas vezes.
PARIS @ - Conheco a marca; j@ a usei e uso ocasionalmente, com certa frequéncia, mas ndo muito.
@ - Conheco a marca; ja a usei e uso frequentermnents, mMas nao sempre.
® - Conheco a marca; sempre a usel e uso continuamentes.

@ - Nao conheco a marea, nunca ouvi falar.
@ - Conheco indiretaments; (& owd falar sobre a marca, mas nunca a usel.

pH I I.' ps @ - Conheco um pouct a marca; j4 a usel algumas poucas vezes.
@ - Conhego a marca; j@ a usel e uso ocasionalmente, com certa frequéncia, mas nao muito.
@ - Conheco a marca, ja a usel e uso frequentemente, mas nao sempre.
® = Conhego a marca; sempre a usel e uso continuamente.

Cadigor |___| || | | 7118
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MEDIDA DE CONHECIMENTO E QUALIDADE DE MARCAS (MCQ-M)
Parte 2: Qualidade

Indhique, considerando a escala de pantos, COMO VOCE AVALIA A QUALIDADE das marcas listadas. Caso vocé
nao conheca a marca, faga uma estimativa da qualidade, ou seja, indigue carmo parece ser a qualidade da marca
para vocs.

© = Nerhuma qualidade.

@ = Baixa qualidade.

@ = Qualidade apenas aceiltavel, suficients.
@ -Boa qualidade.

@ = Otima qualidade.

® = Excelente gualidade, excepeional.

@ = Menhuma gqualidade.

@ = Baixa qualidade.
D - Qualidade apenas aceitavel, suficiente.

VICTORIA'S @ - Boa Gualidade.
SECRET @ = Otima qualidade.

® = Excelente gualidade, excepcional.

© = Nenhuma qualidade.
@ - Baixa qualidade.

AV o N D - Qualidade apenas aceitavel, suficients.
@ =Boa qualidade.

@ = Otima qualidade.
® = Excelente qualidade. excepcional.

@ = Nerhuma qualidade.

@ = Baixa qualidade.
!E @ = Qualidade apenas aceitavel, suficients.

Louis vurron & = Boa quaiidade.
@ = Otima qualidade.

® = Excelente gualidade, excepcional.

@ = Menhuma gqualidade.
@ = Baixa qualidade.
ANABAPRI @ - Qualidade apenas aceitavel, suficiente.
@ = Boa qualidade.
@ = Otima qualidade.
® = Excelente gualidade, excepcional.

@ = menhuma qualidade.
@ = Baixa gualidade.
%@ @ = Qualidade apenas aceitavel, suficients.
JOHN®JOHN (3 - 5ga qualidade.
@ = Otima qualidade.
® = Excelente qualidade, excepeional.

Codigor ||| | | |
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Contnuagio: MCO-M | Parte 2: Qualidade

GucCcCli

@ = nenhuma gualidade.
@ - Baixa qualidade.

@ = Qualidade apenas aceitavel, suficiente.

@ = Boa gualidade.
@ = Otima qualidade.
® = Excelente gualidade, excepcional.

& Apple

@ = Nenhuma qualidade.
@ = Baixa qualidade.

@ = Qualidade apenas aceltavel, suficiente.

@ =Boa qualidade.
@ = Stima qualidade.
® = Excelente qualidade, excepcional.

ELLUS

@ = Mentuma qualidade.
@ - Baixa gualidade.

D = Qualidade apenas aceitavel, suficiente.

@ = Boa gualidades.
@ = Otima qualidade.
® = Excelente qualidade, excepcianal.

BOSE

@ = Nenhuma qualidade.
@ = Baixa qualidade.

@ = Qualidade apenas aceitavel, suficiente.

@ = Boa qualidade.
@ = Otima qualidade.
® = Excalents qualidade, excepcional.

Vol

COSMETICA

@ = Mentuma qualidade.
@ = Baixa qualidade.

@ = Qualidade apenas aceitavel, suficiente.

@ = Boa qualidade.
@ = Gtima qualidade.
® = Excelente qualidade, excepcional.

@ = Nenhuma qualidade.
@ = Baixa gualidade.

@ = Qualidade apenas aceitavel, suficiente.

l:'ﬂﬁ:l:l @ = Bea qualidade.
@ = Otima gualidade.
® = Excalenta qualidade, excepcional.
Cadigos ||| | | |
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ContnuagBo: MCO-M | Parte 2: Qualidade

PSSP | ECISE [ PUC Goita

@ = nenhuma qualidade.

i @ = Baixa qualidade.

@ = Qualidade apenas aceitavel, suficiente.

@ =Boa gualidade.
@ = Otima qualidade.
® = Excelente qualidade, excepcional.

HasSumfaureNr

@ = menhuma qualidade.
@ - Baixa qualidade.

S H E I N @ = Qualidade apenas aceitavel, suficiente.

@ - Boa qualidade.
@ = Otima qualidade.
® = Excelente quahdade, excepoional.

@ = Menhuma qualidade.
@ = Baixa fualidade.

@ - Qualidade apenas aceitavel, suficiente.
DOLCE : GABBANA £

@ = Boa qualidade.
@ = Otima qualidade.
® - Excelents qualidade, excepcional.

@ = Merhuma qualidade.
@ - Baixa qualidade.

pH l Ll ps @ - Qualidade apenas aceitavel, suficiente.

@ - Boa qualidade.
@ = Otima qualidade.
® = Excelente qualidade, excepeional.

@ = Merhuma gualidade.
@ = Baixa qualidade.

IANEQM F @ - Qualidade apenas aceitavel, suficiente.

" @ = Boa qualidade.
@ = Ovima qualidade.
® = Excelents gualidade, excepcional.

@ = Merhuma gualidade.
@ - Baixa qualidade.

m reame @ = Qualidade apenas aceitavel, suficiente.

@ - Boa qualidade.
@ = Gtima qualidade.
® = Excelente qualidade. excepcional.

Codigo: ||| | | |
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MEDIDA DE PERCEPGAQ DE LUXO DA MARCA (MPLM)

Indique, considerando a escala de pontos, O QUANTO, PARA VOCE, AS MARCAS SAQ LUXUOSAS. Caso vocd
nao conhega a marca, responda estimando o luxo conforme sua Impressao pessoal.

@ = Nenhum luxo.
Qj @ = Pouco luxo.
[ @ = Aigum luso.
\)U k @ = Luxo intermedigrio.
CoSMETICA @ = Luxo elevado.
B = Muito luxe, luxo extremao.

@ = Nenhum luxo.

@ = Pouco luxo.

@ - Algurn |uxo.

@ = Luxo intermedidrio.

@ = Luxo elevado.

® = Muila X0, luxa extremo.

colcci

@ = Nenhum luxo.
@ = Pauco luxo.
i @ - Algum [uxo.
@ = Luxo intermediario.

@' = Luxo elevado.
® = Muite luxo, luxe extreme.

HasSasfauRENT

© = Nenhum luxo.
@ = Pauco luxo.
S H E I N @‘:mgum Lo,
@ = Luxo intermedidrio.
@ = Luxo elevado.
® = Muito luxe, luxo extrema.

© = Menhum luxo.
@ = Pouco luxo.

@' = Alguim |Lxo.

DOICE - GABBANA 5 ~ 9" |
@ = Luxo intermedidrio.
@ = Luxo elevado.

® = Muito luxe, luxo extreme.

@ = Merhum luxo.

@ = Pouco luxo.

@ - Algurm |uxo.
JOHNSXJOHN @) - | 0 imtermediario.

@ = Luxo elevado.

® = Muito luxe, luxo extremo.

Codigo: ||| | |
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Continuagso: MPLM

cuccl

@ = Nentum luxo.

@ = Pouco luxo.

@ - Algurn |uxao.

@ = Luxo intermediério.
@ = Luxo elevado.

® = Muito luxo, luxo extremo.

@& Apple

@ = Nenhum luxo.

@ = Pouco luxo.

@ - Algum |uxo.

@ = Luxe intermediario.
@ = Luxo elevado.

® = Muito luxe, luso extremo.

ELLUS

© = Nentum luxo.

@ = Paucs luxe.

@ - Adgum luxa.

@ = Luxo intermediario.
@ = Luxo elevado.

® = Muito luxo, luxo extremo.

BOSE

@ = nentum luxo.

@ = Pouco luxo.

@ - Algurm |uxo.

@ = Luxo intermedidrio.
@ = Luxo elevado.

® = Muito I, luxo extremo.

@ = Nentum luxo.

@ = Pouco luxo.

@ - Algum luxo.

@ = Luxo intermediario.
@ = Luxo elevado.

® = Muito luxo, Iuxo extremo.

Y

VICTORIA'S
SECRET

@ = Nenhum luxo.

@ = Pouco luxo.

@ - Algurm |uxo.

@‘ = Luxo intermeadianio.
@ = Luxo elevado.

® = Muito luxo, luxa extremo.

Codigo: |___ || | | |
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Contnuagio: MPLM

AVON

@ = Nenhum luxo.

@ = Pouco luxo.

@ - Algum luxo.

@ = Luxo intermediario.
@ = Luxo elevada.

® = Muito luxo, luxo extremo.

Y,

LOUIS VUITTON

@ = Nenhum luxo.

@ = Pouco luxo.

@ - Algum |uxo.

@ = Luxo intermediério.
@ = Luxo elevado.

® = Muito I, Iuxo extremo.

@ = Menhum uxo.

@ = Pouco luxo.

@ = Aigum luxo.

@ = Luxo intermediario.
@ = Luxo elevado.

® = Muito luxe, U0 extremo.

LANCOME

@ = Nenhum luxo.

@ = Pouco luxo.

@ - Algum luxo.

@ = Luxo intermediério.
@ = Luxo elevado.

® = Muito luxo, luxo extremo.

PHILIPS

@ = nentum luxo.

@ = Pouce luxo.

@ = Algum luxo.

@ = Luxo intermedidrio.
@ = Luxo elevado.

® = Muito luxo, o extremo.

ANACAPRI

@ = Nentum luxo.

@ = Pouco luxo.

@ - Algum uxo.

@ = Luxo intermediério.
@ = Luxo elevado.

® = Muito luxo, luxo extremo.

Codigo: |____ || ||
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ESCOLHA DE MARCAS (EM)

Cenario:

IMAGINE gue voceé, ao longo de vArios meses, economizou um bom dinheiro para presentear a si mesma
com coisas que vocé pretende comprar j& hé muito tempo. Na sua lista de merecidos presentes ha produtos de
vestuarno (roupas, calgados, acessdrnios), cosméticos, perfumes e produlos eletrdnicos. Vood gostaria de comprar
VAras oulras coisas. € claro. Mas, a lista prioriza o que voce Mais guer no momento & voce, coma consumidora
consciente, pretende gastar o seu dinheiro do modo mais eficiente possivel,

IMAGINE, entao, que hoje & o grande dia! Vocé val sair s compras com o dinheire poupado e tempo para
comprar. Vocé sabe que o mercade modemo oferece muitos produtos de warias marcas alternativas e, assim, vocé
lera que tomar decisdes e escolher entre as alternativas disponives. Vocs ja pensou em come fara suas escolhas
quando se deparar com as diferentes marcas durante as compras? A tarefa abaixo simula escolhas e poderd ajudar
woce a pensar melhor sobre as marcas. Leia atentamente as instrucoes e faga suas escolhas de modo a que melhor

representemn os seus interesses como consumidora.

Instrugiies:

Abaixo, 28 pares de marcas sao mostrados. IMAGINE que, durante as compras, vocé tera inleresse em
produtos das marcas do par e tera que escolher uma das marcas. Considerados cada um dos pares, que marca

voce escolhe em cada par? Indigue sua escolha marcando um “X" na casela logo abaixo da marca escolhida.

E X HERING [E%; I

o LA

o B reame g Aol
s @& Apple
e KERASTASE
o

3 GUEe eI ANACAPRI
o

14118

67



Lg LA N(OM E @

o

< ELLUS JOHN&JOHN
o

".ﬁj BOSE PHILIPS
o

©  SHEIN DOLCE: GABBANA
o

2 AVON W3

a SECRET

"IE_’ B CONSTANCE PRADA
£

Par 11

KERASTASE

¥

HESSAINTAURENT

1518

68



ContinuagBo: EM

o ; Y
- colcci
5 LOUIS VUITTON
o

—
= B miLano e
nﬂ_l GIORGIO ARMANI
0 (@) 8
B Cm{/ oBoticario

@ LANCOME

5':.5 JOHN %JOHN E L L U S
2| DOLCE: GABBANA SHEIN
?‘f E colcci
5 LOUIS VUITTON

S g MILANO
o GIORGIO) ARMANI

P
!

Codigos ||| || |
1618



Continuagio: EM
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QEFC | PSSP/ ECISE | FUC Golas

COMENTARIOS feposta cpokna)

Sua colaboragao termina aqui. Caso gueira, deixe seus comentarios sobre a experiéncia de ter participado do
estudo. Fique & vontade para comentar sobre o gque he pareceu relevants, qualguer gue tenha sido o aspecto:

MUITO OBRIGADA POR SUA
IMPORTANTE COLABORAGAO!

OOV
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Anexo 3 — Parecer Consubstanciado do CEP

PUC FONTIFICIA UNIVERSIDADE
CATOLICADE GOIAS - GRGrard
GOIAS PUC/GOIAS

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: Andlise da correlagio ontre empoderamento femining @ escolha de marcas com
diferantes stalus de poder

Pesquisador: LARA MONICA MORAES CORREA

Area Tematica:

Verséo: 2

CAAE: 65186422.1.0000.0037

Instituigéo Proponente: Pontilicia Universidade Catolica de Goias - PUC/Goias

Patrocinador Principal: Financiamenio Prdpric

DADDS DD PARECER
Mimero do Parecer: 5.816.850

Apresentacho do Projeto:
O presants projelo de mesirado aprasenta uma melodologia de pesquisa corredacional quantilaliva para

investigar como mulhenes, classiicadas empiricamente em diferentes niveis de empoderamento femining,

escolhem entre marcas comerclais com diferentes sialus de poder. A pesquisa serd com 60 mulhares com
18 anos acima, estudantes do curso de graduagado em Psicologia da Pontificia Universidade Catdlica de
(Golas que responderio cinco guestiondrios no lormato Impresso, sendo um para obler dados
soclpecondmicos (guestonario socioecondmico-demografico — Os-d), um para levantamento empirico de
medida de empoderamenta femining {(medida do nivel de empoderamento famining = MEF), outros dois para
levantamento do conhecimento, qualidade e percepio do luxo da marca (medda de conhecimenio &
qualidade de marcas — MCO-M e medida de percepciio de luxo da marca — MPLM) & um guestionério com
uma tarefa de escolha de marcas (TEM). O tempo estimado para responder ao questionarios & de 30
minutos @ a aplicacho serd no Campus 1 na area |V da Pontificia Universidade Caldlica de Goias, nas salas
do curso de Psicologia da Pontificia Universidade Catblica de Goiés no periodo da aula e no horario pré
combinado com o professor colaborador.

Objetivo da Pesquisa:
Objetivo primdrio: Verificar a forca ¢ 0 senfido da corelacao entre medidas empiricas de empoderamento
femining & proporghes relalivas de resposias de escolha entre marcas distintas

Enderege:  Avenida Unhwrsitisia, 1063, Area IV Bioco D, ¢ 2 Pricic da Reilona, 1% andar, Pri-Reiiona do Pos-Grtuacs ¢

Badrmo:  Sefor Unbnrsiticio CEP: 74 805-010
WF: G0 Municipia:  GOlANLA
Telefone: [(E2jaBds-1512 E-mail; cepi pucgoias edu br
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PONTIFICIA UNIVERSIDADE
PUC " catovica pe Goias- wﬂp
GOIAS

PUC/GOIAS

Canlriinghs 00 Painoes 5518 850
@ Stalus di poded, por mulhodes,

Objetivo secundanio: Verilicar a forca e o senlido da correlagio entra medidas empincas de empoderamants
femining @ proporcbes relativas de respostas de escolha entre marcas distintas em status de poder, por
mulheres, com controles para vaniveis socioecondmico-demograficas. Desenvolver, em verso exploratiria
prediminar, instrumento de medida de empoderamento feminino para jovens adultas considerando as
dimensfes econdmica, socioculiural, politico-legal e psicolbgica do conceilo.

Avaliagho dos Riscos e Beneficios:
Riscos: A situacio de coleta de dados na presente pesquisa é de risco comparavel ao evaniual desconforto
de estar realizando atividages escolares rolineiras, como responder as questbes de um exercic ou prova.

Benelicios: O envolvimento na pesquisa nao ofereca nenhum beneficio material direto da parlicipante .
porém:ao responder a0 guestionano medida de nivel de empoderamanto (MEF) podera ter um momento
para autoconhecimento, igualmente conhecera procedimenlos que sdo realizados em um contexto de
Pesquisa.

Comentirios ¢ Consideractes sobre a Pasquisa:
0 presente projeto de mestrado apresenta uma metodologia de pesguisa correlacional guantitaliva para
investigar como mubheres, classificadas empiricamenta em dilerantes niveis de empoderamento lamining.

Consideracbes sobre os Termos de apresentacao obrigatoria:
Os Termos de apresentago obrigatoria foram devidamente apresentados.

Recomendagdies:

Mio se aphca,

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequagies:

A presente versac ndo apresenta Gbice élico, portanto a mesma considera-se APROVADA,

Conslderacbes Flnals a eritério do CEP:
INFORMAGOES AD PESOUISADOR REFERENTE A APROVACAD DO REFERIDO PROTOCOLO:

Enderego:  Avenida Unteersitina, 1069, Aren IV Bicco D, 51 2 Privdo da Bailona, 1° andar, Pré-FRefions de Pos-Graduacio o
Badrro: Setor Unbeariiting CEP: 74605010

UF: GO Municipio:  GOIANL

Telelone: |62)Fa46-1512 E-mall:  copd pucgous edu b
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Cantriiagio do Paimted. 5118

aprovada, garantindo

CATOLICA DE GO
PUC/GOIAS

L]

saguimento fiel ao protocalo,

PONTIFICIA UNIVERSIDADE

IAS -

™

1. A aprovacio deste, confenda pedo CEP PUC Golés, nio isenta o Pesquisador de prestar salistacho sobre
sUA pesquisa em casos de alteragdes melodoldgicas, principalmenta no que se rofera & populagho de
estudo ou centros parlicipantes/coparticipantes.
2. O pesquisador responsavel deverd encaminhar ao CEP PUC Golas, via Plalaforma Brasil, relatonios
sormastrais do andamenio do protocolo aprovado, quando do encerramento, s conclusbes o publicacbes. O
néa cumprimento deste poderd acarmslar em suspensio do estudo.
3. 0 CEP PUC Golds podora realizar escolha aleatoria de protocoko de pesquisa aprovado para vordicagio
do cumprmento das resolugies pertinentes,
4. Cabe ao pesqussador cumprir com o preconizado pelas Resolugbes pertinentes & proposia de pesquisa

Este parecer fol elaborado baseado nos documentos abalxo relaclonados:

Tiwo Documenla Arquiva Postagem Autor Eiuagan
Informagdes Basicas| PB_INFORMAGOES DASICAS DO _P | 28112022 Acatio
glﬂﬂﬂg EQJE!WW 1443 .44

ros psposta_a_pendencia.pdt th%’ﬂ-zz LARA MONICA Acedlo

.. _ 144255 HEA

Projeto Detalhado /| Projelo_detalhade_versao_final pdf 2011172022 [LARA MONICA Acein

Brochura 14:32:21  |MORAES CORREA

Wovestigader Y =

Outras TEAMOD_DE_AMUENCIA. pdl 2N 12022 [LARA MONICA Acoito

- 142857
Cutros Curriculo_Lara_Monica_Moraes_Correa 11112022 [LARA MONICA Acefio
pf = 14:41:33 |
Oiilras Cusricule_Laufo_Eugenhs_Cuwimaraes M| 04412022 |LARA MONICA Acaro
alinipe 174414

TCLE / Teemos de | TOLE pdf 041172022 [LARA MONICA Aceito

Assantiments 17:33:56 |MORAES CORREA

Justificativa de

LAusdngia - "

Projato Detalhado (| Projeto_detalhado,pdl 28102022 [LARA MONICA Aceiio

Brochura 19:40:26 |MORAES CORREA

Ouiros QEFC.pal 27102022 [LARA MONICA Acedo
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