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Resumo 

O comportamento do consumidor é formado por funções complexas, desenvolvidas ao 
longo da história de aprendizagem de consumo, influenciada por fatores antecedentes e 
consequentes à sua ocorrência (reforços, punições, utilitários ou informativos). O modelo 
comportamental para análise do comportamento do consumidor – o Behavioral Perspective 
Model (BPM) – tem sido utilizado com bastante êxito no entendimento dos processos de 
consumo. Considerando o empoderamento feminino como repertório comportamental 
estabelecido ao longo da história 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 níveis de empoderamento. Quarenta (40) mulheres, 
com idade entre 18 e 53 anos, responderam aos seguintes instrumentos: 1) Questionário 
socioeconômico-demográfico (QS-d); 2) Medida de Empoderamento Feminino (MEF); 3) 
Medida de Conhecimento e Qualidade de Marcas (MCQ – M); 4) Medida de Percepção de 
Luxo da Marca (MPLM); e 5) Escolha de Marcas (EM). Em uma análise separada, maior 
proporção de escolhas por marcas de luxo foi observada, porém não houve uma correlação 
entre o empoderamento feminino e marcas de status de poder. Observou-se correlação 
positiva entre status de poder da marca e percepção de luxo, mas correlação 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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Introdução 

A humanidade está em contínua evolução social, processo este especialmente acelerado 

após a 2ª Grande Guerra Mundial. Nessa evolução, colocaram-se várias demandas sociais que, 

historicamente, não eram ressaltadas. A atenção à situação da mulher na sociedade teve seu 

início em 1948 na Declaração Universal dos Direitos Humanos (DUDH), proclamada pela 

Organização das Nações Unidas (ONU). No Artigo 2º da DUDH, lê-se: 

 
Todos os seres humanos podem invocar os direitos e as liberdades proclamados na 
presente Declaração, sem distinção alguma, nomeadamente de raça, de cor, de sexo, 
de língua, de religião, de opinião política ou outra, de origem nacional ou social, de 
fortuna, de nascimento ou de qualquer outra situação. Além disso, não será feita 
nenhuma distinção fundada no estatuto político, jurídico ou internacional do país ou 
do território da naturalidade da pessoa, seja esse país ou território independente, sob 
tutela, autônomo ou sujeito a alguma limitação de soberania (Nações Unidas Brasil, 
2020). 

 
Ao ser considerada a categoria “sexo”, ambos os sexos (masculino e feminino) foram 

igualados em direitos. O conceito de empoderamento feminino, assim como as discussões em 

torno das relações e objetos que o definem em vários âmbitos, decorrem desse processo de 

evolução social (Rowlands, 1995; León 2001, como citado em Couto & Saiani, 2021). 

Admitido como um construto aberto referenciado por processos multidimensionais, o 

empoderamento feminino alcançou escala mundial quando foi apresentado em um dos 17 

Objetivos Sustentáveis de Desenvolvimento (ODS), elementos que fazem parte da Agenda 

Global 2030 elaborada pela ONU em 2015, no âmbito de um pacto mundial assinado por 193 

países. 

Algumas empresas perceberam essa importância e elaboraram produtos chamando a 

atenção para o empoderamento. A Avon, em 2015, criou a campanha “Beleza que faz sentido”, 

tendo como carro chefe os batons lipstick voices e, no slogan, frases que inspiraram a reflexão 

sobre dar mais oportunidades às mulheres em mensagens como: “Quando uma mulher apoia 

outra, coisas incríveis acontecem”, “Existe poder por trás de toda beleza” e “Uma mulher 

empoderada empodera outras mulheres”. A campanha envolveu as redes sociais, site, 

realização de palestras. A marca Dove, no ano de 2021, lançou uma edição 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: Edição limitada de desodorante da marca Dove 

 

Os produtos da empresa Lola Cosmetics têm, nas suas embalagens, imagens e nomes 

de produtos que refletem autoestima, bem-estar psicológico, segurança. Vejamos: 

condicionante “Comigo ninguém pode” (Figura 2), shampoo “Kiss me” (Figura 3), máscara 

de nutrição “Poderoso cremão” (Figura 4), tendo uma mulher que faz referência à “Rosie the 

reverter” figura usada nos EUA na Segunda Guerra Mundial, quando as mulheres formaram 

a força de trabalho nas fábricas de armamentos bélicos. 

 
 

 

 

 

 

 

Figura 2: Condicionante da linha Lola Cosmetics 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 3: Shampoo da linha Lola Cosmetics 
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Figura 4: Máscara de nutrição da linha Lola Cosmetics 
 
 

A linha de beachwear Bruna Malucelli, mostra biquínis com frases empoderadas em 

inglês, como: “Do I look like I care” (aproximadamente, “Veja se eu me importo” no 

português), “No boyfriend, no problem” (aproximadamente, “Sem namorado, sem problema” 

no português). Todos esses exemplos podem ser entendidos como ilustrativos da exploração, 

no âmbito das relações de consumo, do conceito de empoderamento feminino na dimensão 

psicológica, que está relacionada com autoestima, autoimagem, autoeficiência, bem-estar 

psicológico. Como nova estratégia de comunicação, altera-se o estereótipo da mulher, 

considerada frágil e submissa, no sentido de apresentá-la com atributos de independência, 

inteligência, poder, instanciando o conceito de empoderamento. 

 

Comportamento do consumidor 

Comportamento do consumidor é conceito instanciado em um processo contínuo, 

estendido temporalmente, que se manifesta em diferentes padrões comportamentais, desde 

os indicadores das motivações para o consumo, a procura e inspeção de produtos ou 

serviços, a tomada de decisões, compra e uso dos produtos ou serviços escolhidos e, por 

fim, o descarte dos resíduos do processo (quando for o caso). No processo de consumir há 

diversas variáveis históricas, contextuais e intraindividuais (repertório comportamental) que 

se entrelaçam continuamente, em uma dinâmica complexa. Há abordagens psicológicas 

alicerçadas em vários modelos, podendo ser citados aqueles das abordagens cognitivista e 

a comportamental. A primeira considera que a tomada de decisão é através do funcinamento 

intelectual e racional, o consumidor recebe as informações, analisa o custo, benefício, 

compara e escolhe. Admite-se os eventos mentais como causadores dos eventos 

comportamentais. (Nalini, Cardoso e Cunha, 2013). Outro modelo é conhecido como o 

Behavioral Perspective Model (BPM; Foxall, 1990; 2010) – modelo teórico de 
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orientação analítico-comportamental, fundamentado na filosofia behaviorista radical 

(Skinner, 1953; 1969; 1978) – tem se consolidado como importante referencial conceitual 

para análise do comportamento do consumidor na perspectiva operante. Delineando seu 

modelo através da tríplice contigência (S-R-C), sendo o comportamento resultado das 

consequencias de comportamentos anteriormente emitidos , sendo estes punidos ou 

reforçados.O modelo se diferencia, pois considera e mantém o comportamento de consumo 

como função das contingências históricas e situacionais de reforço e punição. Em âmbito 

conceitual específico, operantes de consumo são função da história passada de 

aprendizagem do consumidor, das relações de contingência entre variáveis contextuais 

antecedentes (cenário e situação de consumo) à ocorrência da resposta de consumo, e das 

consequências reforçadoras utilitárias, reforçadoras informativas, punitivas utilitárias e 

punitivas informativas produzidas pela resposta. Em síntese esquemática apresentada em 

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

 
Figura 5: Representação do Behavioral Perspective Model (BPM) 

Fonte: Nalini, Cardoso e Cunha, 2013; adaptada de Foxall, 2010, p. 9). 
 

Estudos fundamentados no Behavioral Perspective Model (BPM) têm produzido 

dados empíricos, como Fargestron (2010), Foxal (2010) e interpretações teóricas sobre o 

consumir que confirmam a relevância e aplicabilidade do modelo na análise de relações de 

consumo em vários segmentos de mercado. O que o modelo Foxall propõe é analisar o 

consumo em contextos instáveis e estáveis, conseguindo analisar o comportamento passado, 

as intenções de compra em variados contextos, os estímulos discriminativos presentes que 

aumentam a possibilidade da consequência (Porto & Oliveira-Castro, 2013). Ao 

identificarmos a mulher empoderada, assumimos que esta característica do repertório de 
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consumo (histórico de vida) contribue para criar perfis específicos, com repercussões no 

comportamento de escolha de produtos. Desde o BPM, admite-se como possibilidade o 

alcance, no âmbito das relações de consumo como objeto de investigação, dos objetivos 

preconizados para empreendimentos científicos: descrição, explicação e predição do 

comportamento de consumo (ações, cognições e emoções) , viabilizando a investigação das 

demandas do consumidor e implicações gerenciais úteis. 

Quando se aplica a teoria da correspondência à escolha do consumidor, descobre-se que 

as marcas podem ser substituídas, já que elas têm suas funcionalidades relacionadas. O que 

as empresas podem fazer nesse caso, para evitar a substituição, é agregar valores sociais na 

marca, tais como os significados social e psicológico (Foxall, 2010). 

O comportamento do consumidor deve ser analisado observando-se o cenário em que 

este acontece e a história de aprendizagem (Foxal, 1998; citado em Silva, 2016). Marcas 

sinalizam os dois tipos de reforços. Desse modo, representações de estímulos referentes a 

produtos, marcas, serviços e preços podem ser interpretados, tanto como fontes sinalizadoras 

de reforços, quanto de eventos aversivos. As marcas mais conhecidas e de alta qualidade podem 

estar associadas ao reforço informativo, pois aumentam a probabilidade de reforço 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 opiniões de amigos, familiares, sociedade, entre outros, pode-se afirmar 

que, cada vez mais, as marcas têm um peso decisivo para os consumidores, o que implica ser 

relevante considerar as características da marca escolhida para entendermos melhor o 

comportamento do consumidor (Silva, 2007). A Média de Conhecimento e Qualidade (MCQ) 

é uma medida do nível de reforço informativo das marcas, calculada a partir de questionários 

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 serviços 

(representados com estímulos verbais) e, através da média aritmética dos dois valores, obtém- 

se a medida do nível informativo. 
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1 Justificativa 

 

1.1 Empoderamento feminino 

Poderíamos comentar as várias origens da desigualdade entre mulheres e homens na 

sociedade, mas optamos em chamar pela importância do empoderamento feminino nos tempos 

atuais. O conceito de empoderamento transita em debates teóricos e conflitos políticos e reserva 

a importância de compreender não somente a perspectiva individual de busca por autonomia, 

mas de contextualizá-la, atrelando as transformações pessoais às mudanças 

estruturais, como citado em Lanini (2019). Mulheres empoderadas afetam a sociedade, 

ocorrendo consequências sociais e econômicas. Conforme Ferreira (2016), a mulher 

empoderada tem a visão ampliada das desigualdades existentes nas relações familiares e com 

a comunidade, conseguem financeiramente se manter e controlar sua vida mercantil, tem uma 

visão clara dos seus direitos e busca por eles, tem a autoestima alta, autoimagem positiva. É 

interessante termos uma visão de como a mulher brasileira está situada em nossa sociedade a 

partir de informações oficiais dessa realidade. 

Nos dados do IBGE de 2019, no levantamento de estatística de gênero, pode-se 

constatar que a mulher representa apenas 54,5% de participação 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 proporção de pessoas maiores de 14 anos que trabalham por conta 

própria, observa-se o número de apenas 20,8% de mulheres (IBGE, 2019). 

Na biblioteca digital do site ONU Mulheres, encontramos dados do IBGE (2018) que 

mostram a relação dos rendimentos da mulher em relação aos do homem, e encontramos que 

mulheres, mesmo em condições iguais aos homens, recebem o equivalente à 76,5% dos 

rendimentos deles. Esses dados foram coletados de acordo com indicadores estabelecidos pela 

Comissão de Estatística das Nações Unidas (United Nations Statistical Commission), sendo 

52 quantitativos e 11 qualitativos. Assim, é possível sistematizar as informações destinadas 

ao levantamento sobre a igualdade de gênero 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 favorável para a mulher 

trabalhar não conseguiram apresentar bons números. No Global Gender Gap Report (World 

Economic Forum, 2020), relatório emitido pelo Fórum Econômico Mundial, há o índice global 
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de diferença de gênero. Observa-se que o Brasil ocupa o 92o lugar de uma lista de 153 países. 

O primeiro colocado é a Islândia, o último o Iémen. De acordo com o site do TSE (Tribunal 

Superior Eleitoral), nas eleições brasileiras de 2020, o percentual de mulheres eleitas para 

cargos eletivos foi de 15,8 %. Com apenas alguns números, pode-se perceber que ainda há 

diferenças entre os gêneros. 

A publicação 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 econômicas é essencial para: 

construir economias fortes; estabelecer sociedades mais estáveis e justas; atingir os 

objetivos de desenvolvimento, sustentabilidade e direitos humanos internacionalmente 

reconhecidos; melhorar a qualidade de vida para as mulheres, homens, famílias e 

comunidades; impulsionar as operações e as metas dos negócios. O empoderamento 

feminino, ao ser presente como possibilidade socioeconômica na vida da mulher, pode 

desencadear modificações benéficas na sociedade. Exemplificando: em relação ao trabalho, 

ao se diminuir a lacuna de gênero no mercado, poderíamos aumentar a participação feminina 

e poderíamos alcançar um crescimento no PIB do país (IOL, 2017). O empoderamento 

feminino é um processo multidimensional que pode ser usado para conseguirmos, de uma 

forma estruturada e definitiva, a diminuição dessa desigualdade. 

Não há consenso com relação ao conceito do empoderamento feminino, mas há alguns 

aspectos que se repetem na vasta literatura existente. Empoderamento feminino é: 1) processo 

multidimensional, que não acontece de uma forma precisa e instantânea, sendo algo em 

construção (Rowlands, 1995; Batliwala, 1994; Sem, 1998; León, 2001; Malhotra, Schuler e 

Boender, 2002; Alsop et al., 2007, como citado em Couto & Saiani, 2021); 2) não é uniforme, 

dado que mostra que o que se aplica à uma mulher poderá não ser aplicável à outra, pois é 

preciso analisar o contexto cultural, familiar, o histórico de vida, grau de subordinação, ou seja, 

o ambiente socioeconômico histórico e situacional da mulher (León 2001; Malhotra et al. 2022 

como citado em Couto & Saiani, 2021); 3) entende-se que não pode ser concedido às mulheres, 

mas instigado, promovido nelas (Rowland, 1995; Pandwey 2014, como citado em Couto & 

Saiani, 2021). 

O empoderamento feminino deve acontecer no nível estrutural. Para que essa 

transformação aconteça, conhecer as diferenças entre os sexos e lutar para alterá-las é 

necessário e poderá levar muito tempo, sendo preciso que ocorram mudanças através de ações 

coletivas, visando mudanças políticas para alterar as estruturas. 

Conforme Malhotra (2002) os primeiros estudos envolvendo a condição feminina 
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aconteceram na década de 1970 através de estudos sociológicos e demográficos . 

Em uma opinião 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, é aquela que tem opções e capacidade de tomar decisões que 

podem afetar sua vida ou da família,tem disponibilidade de 

recursos(educacionais,financeiros),tem controle sobre seu corpo,bens materiais,recursos 

financeiros, ideologia,ser autoconfiante ,tem autoestima, autoafirmação, sabe, se envolve na 

construção de seus direitos e pleiteia-os  

 

1.2 Dimensões do empoderamento feminino 

A constatação da existência de mudança tão importante na sociedade torna necessário 

termos índices de mensuração do empoderamento feminino que possam objetivamente 

dimensionar instâncias do conceito. Alguns índices avaliam a igualdade ou a distância que 

existe entre os gêneros. Nesse sentido, podemos citar o Gender-related Development Index 

(GDI; em português, Índice de Desenvolvimento de Gênero), o Gender Empowerment 

Measure (GEM; em português, Medida de Empoderamento de Gênero), o Gender Gap Index 

(GGI; em português; Índice de Disparidade de Gênero), o Gender Inequality Index (GII; em 

português, Índice de Desigualdade de Gênero), e o Global Gender Cap Index (GGI; em 

português, Índice Global de Diferenças de Gênero). 

O GII foi criado para amenizar as críticas sofridas pelo GDI e GEM (divulgados pelo 

Programa das Nações Unidas para o Desenvolvimento – PNUD), pois estes não continham 

medidas específicas de desigualdade de gêneros. O GII tem três dimensões: saúde, 

empoderamento e participação no mercado de trabalho, utilizando para tanto cinco indicadores: 

mortalidade materna, taxa de fecundidade na adolescência, população feminina com no 

mínimo ensino médio, distribuição nos cargos legislativos e taxa de participação no mercado 

de trabalho. O GGI, divulgado pelo Fórum Econômico Mundial, é calculado usando quatro 

dimensões: participação econômica e oportunidade, educação, saúde, empoderamento 

político. O GEM usa três indicadores: acesso à renda, oportunidades profissionais e 

participação em decisões econômicas, oportunidades políticas e participação em decisões 

políticas (Couto & Saiani, 2021) 

Em relatório emitido pelo Banco Mundial (Malhotra et al., 2002) há uma interessante 

definição de empoderamento feminino, em cinco dimensões: 

1) Econômica: é aquela mulher que tem renda, controle sobre seus rendimentos, 

acesso à crédito, à emprego, propriedade de bens e terra, representação em interesses 
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econômicos de comércio local em associações; 

2) Sociocultural: é aquela mulher que possui visibilidade e acesso aos espaços 

sociais, liberdade de movimento, acesso à uma ampla gama de opções educacionais, mudança 

nas regras patriarcais. 

3) Familiar/interpessoal: é aquela mulher que tem controle sobre suas relações 

sexuais, capacidade de tomar decisões sobre a procriação, uso de contraceptivos, controle 

sobre a seleção do cônjuge e momento de casamento; 

4) Legal/política: conhecimento de política, exercício do direito de votar, 

envolvimento em movimentos políticos, representação em cargos do legislativo, públicos; 

5) Psicológico: é aquela mulher que tem autoestima, autoeficácia, bem-estar 

psicológico, conscientização de injustiça, mobilização. 

 

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 dissertação. O primeiro estudo trata-se 

de uma dissertaçao realizada por Maria Carolina do Amaral Couto , sob orientação da 

Universidade Federal de Uberlândia,utilizando informações disponibilizadas na Pesquisa 

Nacional de Demografia e Saúde da Criança e da Mulher (PNDS ) 2006 a autora calculou dois 

índices sintéticos de empoderamento feminino: o índice econômico doméstico ( ED) utiliza 

perguntas que captam a dinâmica familiar das mulheres, bem como sua capacidade de exercer 

influência sobre decisões que envolvam gastos financeiros, e o índice de percepção de consenso 

da relação sexual (PCRS) é referente ao entendimento que a entrevistada possuía sobre a 

possibilidade de uma mulher negar manter relações sexuais com seu cônjuge em uma variedade 

de cenários, inclusive no caso em que ela está cansada ou simplesmente não quer .( Couto 

2020).O banco de dados é composto por informações 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 

crianças menores de 5 anos de idade, após os dois índices foram utilizados em análises de 

efeitos do Programa Bolsa Família, para verificar a provável relação do recebimento da Bolsa 

Família e o impacto no empoderamento feminino. Foram usados os métodos estatísticos (de 

matching: i) nearest neighbour matching sem reposição (NNM-SR); ii) nearest neighbour 

matching com reposição (NNM-CR); iii) Kernel matching (KM) com bandwidth de 0,06; e iv) 

KM com bandwidth de 0,01. Foi possível indicar que a participação no programa aumenta em 

mais de 6 pontos percentuais a probabilidade de uma mulher passar do nível médio para o nível 

alto de empoderamento do índice ED (econômico doméstico), nas outras faixas não foi possível 
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observar mudanças de faixas, porém não foi possível visualizar o impacto do bolsa família, ou 

seja, mudança de nível de empoderamento no índice PCRS (de percepção de consenso da 

relação sexual). Foi possível indicar que a participação no programa aumenta em mais de 6 

pontos percentuais a probabilidade de uma mulher passar do nível médio para o nível alto de 

empoderamento do índice ED (econômico doméstico), nas outras faixas não foi possível 

observar mudanças de faixas, porém não foi possível visualizar o impacto do bolsa família, ou 

seja, mudança de nível de empoderamento no índice PCRS (de percepção de consenso da 

relação sexual) 

 O segundo estudo é uma dissertação de Silverli Marcia Ferreira realizado na 

Universidade Federal de Pernambuco, que tinha como um dos objetivos específicos era analisar 

a percepção do empoderamento após realização do curso do Programa Mulheres Mil, 

ministrado no Campus de Cuiabá, conforme relata Ferreira (2016), o programa foi 

desenvolvido pela Associação do Colleges Comunitário do Canadá (ACCC) e Colleges parceiros, 

que através de experiências, criaram uma metodologia para promover a equidade à populações 

desfavorecidas, incluindo-as na comunidade e assim são fornecidos cursos profissionalizantes, 

a execução ficou sob a responsabilidade dos Institutos Federais de Educação, Ciência e 

Tecnologia e entidades do Sistema S. No curso são trabalhados temas para elevação da 

autoestima, abordam saúde, direitos e deveres da mulher, cooperativismo, empreendedorismo, 

responsabilidade ambiental e sustentabilidade, inclusão produtiva, mobilidade no mercado de 

trabalho, exercício da cidadania.  

A pesquisa foi feita no período de 2011 a 2013 utilizando a metodologia qualitativa, 

com entrevistas semi-estruturadas foi feito a mensuração do empoderamento nas dimensões 

psicológica, econômica, legal/político/social com 19 participantes e para a análise foi usado 

software NVivo da empresa QSR Internacional.Após realiado a análise, ficou contatatado que o 

curso não apontou nehum efeito sobre o empoderamento. 

 O terceiro estudo é uma dissertação de Luciene Lira de Souza realizado na Universidade 

Federal de Pernambuco, que tinha como no segundo estudo apresentado acima também um dos 

objetivos específicos analisar a percepção do empoderamento após realização do curso do 

Programa Mulheres Mil, só 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 é que este é um estudo de caso e foram realizadas a metodologia qualitativa e 

quantitativa. O estudo foi dividido em três grupos: Mulheres que concluíram o curso ofertado; 

mulheres que iniciaram o curso, mas não concluiu/abandonou; mulheres que realizaram a 

inscrição para acesso, mas não obtiveram a matrícula devido ao número de vagas ter sido 
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preenchida. Os cursos eram: Perfumaria e Essências, Empreendedorismo, Desenho mecânico 

e Turismo Receptivo. Os resultados foram os seguintes: Na dimensão econômica, político/legal 

o Programa Mil Mulheres não empoderou as mulheres, na dimensão sociocultural, 

familiar/pessoal, psicológica o programa empoderou. 
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2 Fundamentação Teórica 

 

2.1 Behavioral Perspective Model (BPM) 

O Behavioral Perspective Model (BPM; “Modelo em Perspectiva Comportamental” 

em tradução pouco usada no português) é um dentre vários modelos teóricos 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 princípios de análise do 

comportamento (Skinner, 1938; 1969; Keller & Schoenfeld, 1950; Ferster & Skinner, 1957), 

o BPM realça os efeitos das variáveis do contexto ambiental onde ocorrem as relações de 

consumo, consideradas como interações do indivíduo consumidor e fatores do ambiente 

mercadológico ofertante e promotor de produtos e serviços. No modelo, mais especificamente, 

a teoria do comportamento operante é central como referencial conceitual para análise dos 

efeitos das consequências das respostas do consumidor em processos de consumo de produtos 

ou serviços. De acordo com Nalini, Cardoso e Cunha (2013, p. 501): 

O BPM propõe a identificação e consideração aos estímulos discriminativos que 

compõem o cenário do consumidor numa situação específica de consumo, e a especificação 

das consequências do consumir a partir das propriedades características do produto ou serviço 

consumido. No modelo, a frequência e as características de um determinado comportamento 

de consumo são funções complexas: 1) da história de aprendizagem do repertório de 

consumidor que caracteriza o indivíduo; 2) da maior ou menor abertura do cenário onde ocorre 

o consumo, e 3) das propriedades reforçadoras ou punitivas, utilitárias ou informativas, dos 

produtos ou serviços (ou por estes mediadas) ofertados no mercado, na medida em que o 

contato com tais propriedades ocorre como consequência das respostas de aquisição dos bens 

Podemos definir o cenário de consumo como o amálgama de eventos do ambiente 

físico, temporal, social e regulatório, que influenciam o consumidor, podendo funcionar como 

estímulos discriminativos a aumentar a probabilidade de ocorrência de respostas de consumo 

específicas. O cenário de consumo varia em graus de abertura, podendo, dado um continuum, 

ser considerado aberto ou fechado nos pontos extremos. Em cenários fechados , como 

shoppings, o consumidor não tem bastante alternativas de escolhas e respostas possíveis, com 

poucas restrições à expressão de padrões de consumo. O contrário acontece em cenários aberto 

: aqui o controle não está subordinado às outras pessoas, assim aumenta o número de 

alternativas e possibilidade de respostas (Kachuba & Oliveira-Castro, 2021). 
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Assim como os ambientes são estudados para a análise do comportamento do 

consumidor, a história de consumo também entra neste estudo. As escolhas passadas, 

as consequências reforçadoras ou punitivas são itens importantes que se deve levar em 

consideração, porque estímulos neutros podem se transformar em estímulos discriminativos 

induzindo, assim, o comportamentos de aproximação e evitação (Foxall 2010). “As variáveis 

individuais do consumidor revelam suas experiências, sua história de aprendizagem” (Foxall 

1990/2004, como citado em Porto & Oliveira-Castro (2013). Conforme Fagerstrom et al 

(2010) uma situação de compras não é determinada apenas pelas variáveis contextuais que 

indicam as consequências utilitárias e informativas do comportamento, mas também pelos 

estímulos discriminativos determinados pela história de aprendizagem do consumidor, 

estímulos neutros podem se transformar em estímulos discriminativos em decorrência da 

história de aprendizagem (citado em Santos, 2014). O gênero pode predizer um 

comportamento, pois ele é considerado uma variável antecedente que direciona à história 

individual (Kachuba & Oliveira-Castro, 2020). 

Essa interação com o meio ambiente e com a história de consumo apontam quatro tipos 

de consequências. Vejamos: o reforço utilitário que está diretamente ligado à importância e uso 

das funções do produto ou serviço, ou seja, o aumento da utilidade para o consumidor, obtidas 

a partir da compra do produto ou serviço; o reforço informativo que está ligado às 

consequências sociais, advindas de ganhos em prestígio, status social, feedbacks de eficiência, 

de elogios quando se compra o produto ou serviço, por exemplo, a compra de uma bolsa da 

marca Louis Vuitton, conhecida pelo alto valor agregado, tem como consequência para o 

comprador, em grupos de referência específicos, a elevação da percepção social de elevado 

prestígio, poder aquisitivo etc. A aquisição remete ao empoderamento, dado que elevado nível 

financeiro viabiliza condições de poder em várias dimensões; a punição utilitária que se refere 

a qualquer evento aversivo consequente à ação de consumo que diminua a probabilidade de 

consumo futuro em condições semelhantes e, por fim, a punição informativa que ocorre quando 

outras pessoas criticam, desdenham, ironizam a ação de consumo realizada. Reforços e 

punições dependem dos produtos ou serviços e variam de acordo com as situações (Oliveira- 

Castro et al., 2008). O comportamento do consumidor deve ser analisado observando-se o 

cenário em que este acontece e a história de aprendizagem do consumidor (Foxal, 1998, como 

citado em Silva, 2016). 

Marcas podem sinalizar os distintos tipos de consequências (reforçadoras e/ou 

punitivas) possíveis por respostas de consumo. Desse modo, estímulos referentes a produtos, 

marcas, serviços e preços (inclusas suas representações simbólicas) podem ser interpretados 
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tanto como fontes sinalizadoras de reforços quanto de eventos aversivos (Kachuba & Oliveira- 

Castro, 2020). As marcas mais conhecidas e de alta qualidade podem estar associadas ao 

reforço informativo, pois aumentam a probabilidade de reforço social (Foxall et al., 2004; 

Foxall et al., 2007, como citado em Kachuba & Oliveira-Castro, 2020). Assim como as 

opiniões de amigos, familiares, sociedade, entre outros, pode-se afirmar que, cada vez mais, 

as marcas têm um peso decisivo para os consumidores, o que implica ser relevante considerar 

as características da marca que está sendo escolhida para entendermos melhor o 

comportamento do consumidor (Silva, 2007). 

 

2.2 Marca emocional 

Para elevar as vendas captando o consumidor, que não está mais interessado apenas nas 

especificações do produto, na qualidade, preço baixo ou na prestação do serviço, e sim em 

recompensas emocionais, muitas empresas estão adotando estratégias para aumentar o vínculo 

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 

crítico no desenvolvimento da lealdade à marca, que tem sido conceituada como uma parceria 

de longo prazo, comprometida e carregada de afeto, concebida para caracterizar os laços do 

consumidor com a marca”. 

A marca emocional pode ser implementada usando as seguintes estratégias: sensorial, 

contar histórias, de causa e empoderamento. A estratégia sensorial ocorre quando a empresa 

usa um ou mais dos cinco sentidos: visão, audição, 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, músicas preferidas por esses consumidores, 

perfume de limão, envolvendo o consumidor em alguns sentidos. A estratégia de contar 

histórias acontece quando a empresa envolve pessoas famosas usando suas marcas. A marca 

Burberry recorreu ao explorador britânico Shackleton para relatar a autenticidade e qualidade 

do sobretudo usado em sua viagem de expedição na Antártica. A estratégia da causa acontece 

quando a marca envolve ações positivas e/ou sociais e o consumidor, ao comprar a marca, 

sente-se como colaborador dessas atitudes. Na estratégia de empoderamento, a empresa pode 

explorar algumas das dimensões do empoderamento (econômica, sociocultural, familiar 

interpessoal, legal/política e psicológica).  

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

trabalharam com o empoderamento em suas marcas. Uma delas é a Dove que, para comemorar 
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os 60 anos da marca, colocou mulheres sem nenhuma alteração digital em seus corpos 

mostrando, assim, que todo corpo apresenta sua beleza, deve ser visto com naturalidade e não 

ansiedade, fortalecendo a autoestima e bem-estar, criando assim conexões emocionais com o 

consumidor. 

 
2.3 Medida de Conhecimento e Qualidade (MCQ) 

A Medida de Conhecimento e Qualidade (MCQ) é uma medida do nível de reforço 

informativo das marcas, calculada a partir de questionários com perguntas associadas à escala 

de resposta tipo Likert. Pede-se ao consumidor para responder sobre o conhecimento e a 

qualidade de acordo com sua percepção individual dos produtos ou serviços, e através da média 

aritmética dos dois valores obtém-se a medida do nível 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), “é um nome, termo, 

desenho, símbolo ou qualquer outro elemento característico que identifica e distingue o produto 

ou serviço de outras empresas”. Saindo desse conceito jurídico, marca é lealdade, 

notoriedade, imagem (Brito, 2010. Conforme Keller (2003, como citado em Brito, 2010) é 

qualquer coisa que reside na mente do consumidor. 

Existem vários 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 rápido movimento chegou às seguintes conclusões: o consumidor 

regularmente substitui uma marca porque encontra em outra os mesmos benefícios da anterior 

e, à medida em que as marcas concorrentes são funcionalmente semelhantes, a troca acontece. 

“Na lei da correspondência a proporção de dólares/libras gastos para uma mercadoria 

corresponderá à proporção de reforços ganhos” (Foxall, 1999, p. 245). Há ainda aquele 

consumidor exclusivo de uma marca, ou seja, não compra marcas variadas, não se altera diante 

promoções de preço e vendas. 

Em pesquisa realizada por Kachuba e Oliveira-Castro (2020), foi analisada a relação 

da diferenciação das marcas e o ponto de venda foi analisado. A pesquisa foi realizada com 

120 indivíduos, sendo a maioria mulheres com a idade variando entre 18 e 45 anos com 

aplicação de questionário sociodemográfico e 05 questionários para pesquisar sobre o nível 

de conhecimento, qualidade, uso pessoal, possibilidade de compra e avaliação de preço de 
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marcas de moda feminina previamente escolhidas, tendo como critério possuírem lojas nos 

shoppings de Brasília e questionários em três shoppings centers de Brasília (Conjunto 

Nacional, Park Shopping e Iguatemi). 

Verificou-se que os pontos de vendas interferem nos níveis do reforço informativo das 

marcas, ou seja, o nível de reforço informativo da marca alterou dependendo da localização 

dos pontos de venda e shoppings com nível informativo alto ampliam o potencial social 

relacionado às marcas, colaborando para a tese de que o cenário do consumidor tem funções 

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 rápido escolhiam as marcas, se eram 

compradores multimarcas ou exclusivos, se escolhiam pelo reforço informativo, ou pelo 

utilitário. 

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 informação ao painel da empresa. As categorias escolhidas foram: feijão cozido, 

biscoitos, cereais, manteiga, queijo, suco de frutas, café instantâneo, margarina e chá. Três 

análises foram feitas: a de correspondência, a de demanda relativa e de maximização, sendo 

que a primeira pretendeu verificar se as marcas eram substitutivos próximos; a segunda tinha 

o intuito de avaliar se há troca da marca tendo o preço como fator predominante; e a terceira 

tinha o objetivo de avaliar o nível de retorno. 

As conclusões foram as seguintes: 1) os consumidores escolheram as marcas mais 

baratas; 2) não alternaram a compra entre marcas de diferentes níveis informativos, a compra 

prevalece em um nível; 3) diminuíam a quantidade comprada quando havia aumento de preços; 

4) aumentavam a quantidade quando o preço reduzia; e 5) aqueles que compravam as 

marcas menos diferenciadas e baratas não alteravam a quantidade ao encontrarem marcas 

com níveis informativos maiores. E consumidores que optaram por comprar marcas com 

baixo nível utilitário não aumentam a quantidade de compra mesmo com marcas que 

apresentam nível utilitário maior. 

Em pesquisa realizada por Oliveira-Castro et al. (2008) entre 2003 e 2005, com homens 

e mulheres com idade média de 40 anos, selecionados por conveniência no Brasil e no Reino 

Unido, o método foi responder um questionário com 11 categorias sobre conhecimento 

e qualidade da marca. Foram aplicados 4 questionários diferentes, onde foram escolhidas 

algumas categorias para cada grupo específico de pessoas, sendo cada categoria com várias 

marcas.  
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A quantidade de pessoas variou entre 128, 148, 157 e 171. No Reino Unido o método 

foi de observação direta, através de câmaras instaladas em 03 supermercados, sendo 02 de 

abrangência nacional e 01 regional de médio porte. Procurou-se conhecer a duração da busca 

e registrava-se o tempo que o consumidor levava entre pegar o produto na gôndola e colocar 

no carrinho. Procurou-se estudar a relação do valor da marca baseado no conhecimento do 

consumidor com a participação do mercado e a receita da marca. 

Segundo Oliveira-Castro et al. (2008), o valor da marca está relacionado aos resultados 

das empresas como o lucro ou volume de vendas. Pesquisou-se, em dois estudos, 11 categorias 

de produtos alimentícios e de limpeza. Em ambos os estudos verificou-se que o aumento de 

participação do mercado estava relacionado ao aumento da avaliação pessoal do consumidor 

referente à marca e não ao preço. 

 
2.5 Objetivos do estudo 

O presente projeto de pesquisa procura investigar como mulheres do sexo feminino, 

classificadas empiricamente em diferentes níveis de empoderamento feminino, escolhem 

entre marcas comerciais com diferentes status de poder. Mais tecnicamente, objetiva obter 

coeficientes de correlação entre medidas empíricas de empoderamento e de proporções 

relativas de escolha entre produtos de marcas cujo consumo pode implicar em consequências 

sociais favoráveis a uma autopercepção de empoderamento.  
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3 Método 

 

3.1 Participantes 

Quarenta (n = 40) mulheres amostradas por conveniência, com idade média de 34 

anos, e o desvio padrão encontrado foi de 10,9 anos. O perfil sociodemográfico da amostra 

está indicado abaixo:  

 
Tabela 1  

Perfil religioso das pesquisadas 

Religião Percentual 

Cristã (católica) 42,50% 

Cristã (protestante) 22,50% 

Espírita 12,50% 

Mulçumana 0,00% 

Matriz africana 0,00% 

Budista 0,00% 

Outra 12,50% 

Não possuo 5,00% 

Não marcou 5,00% 

 

Tabela 2 

Perfil civil das pesquisadas  

Estado Civil Percentual  

Solteira 42,50% 

Casada 30,00% 

Divorciada 12,50% 

Viuva 0,00% 

União estável 15,00% 
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Tabela 3 

Renda das pesquisadas 

Renda Pessoal Percentual 

Não possuo 15,00% 

Menos de R$ 1.212,00 7,50% 

R$ 1.212,00 até R$ 2.423,00 27,50% 

R$ 2.424,00 até R$ 3.635,00 12,50% 

R$ 3.636,00 até R$ 4.847,00 5,00% 

R$ 4.848,00 até R$ 6.059,00 17,50% 

R$ 6.060,00 até R$ 7.271,00 2,50% 

R$ 7.272,00 até R$ 8.483,00 0,00% 

R$ 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) Questionário Socioeconômico-demográfico (QS-d; data de nascimento, 

nacionalidade, naturalidade, residência, constelação familiar, renda familiar, renda pessoal, 

estado civil, religião, hábitos de compra [frequência, locais, ticket médio]); 

 

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

abaixo listados:  

1. Busco viver novas experiências. 

2. Defendo o meu posicionamento político.  

3. Penso que ter opiniões próprias é um problema.  

4. Escolho o que vou vestir pensando no que as pessoas acharão das roupas e dos 

acessórios que eu escolher  

5. Se um superior (professor, coordenador, diretor, chefe etc.) é injusto com algum 

colega, eu me calo.  

6. Penso que votar é importante  

7. Acho que analisar a condição financeira das pessoas e como elas gastam é útil para eu 

organizar os meus gastos. 



30  

8. As fotografias que tiram de mim me agradam.  

9. Sinto-me livre nos ambientes onde vivo.  

10. Pratico atividade física em academia.  

11. Eu decido sobre o que diz respeito ao meu corpo.  

12. Quando alguém me elogia, eu agradeço.  

13. Penso que eleições são dispensáveis  

14. Uso redes sociais.  

15. Participo ajudando financeiramente minha família com as despesas.  

16. Incentivo a divisão das tarefas domésticas entre todos os familiares.  

17. Defendo o respeito às liberdades individuais.  

18. Dou atenção a produtos inovadores.  

19. Quando vou comprar roupas, chamo alguém para me ajudar a escolher.  

20. Interesso-me por notícias em geral (locais, nacionais e internacionais).  

21. Decido o método contraceptivo que eu vou utilizar.  

22. Participo de manifestações políticas.  

23. Histórias de heroínas chamam minha atenção.  

24. Promovo ações em prol de causas coletivas.  

25. Quando alguém fala alguma coisa sobre mim que eu não concordo, eu fico calada.  

26. Entendo que possuir recursos próprios (renda financeira, bens etc.) é importante.  

27. Ter um negócio próprio para ter independência financeira é o meu pensamento.  

28. Renuncio ao meu divertimento (de ir ao cinema, de ir ao shopping, de passear etc.).  

29. Sinto-me confortável com a ideia de depender financeiramente de outra(s) pessoa(s).  

30. Deixo de ir a um encontro social dependendo de como está a minha aparência na 

ocasião.  

31. Frequento cultos religiosos.  

32. Tenho condições para cuidar dos meus problemas de saúde.  

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

variáves indicatívas do empoderamento feminino a serem verificadas neste estudo. 

A distribuição das questões conforme dimensões analisadas ficaram assim :  

Dimensão Econômica – questões : 7,15,26,27,29,32 

Dimensão Sociocultural Familiar/pessoal – questões 9,10,14,16,21,28,31 

Dimensão Legal/política – questões : 2,3,5,6,13,17,20,22,24,25 

Dimensão Psicológica – questões : 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 Percepção de Luxo da Marca (MPLM; proxy à variável status de poder da 

marca; Likert 5 pontos: 0 = nenhum luxo, 5 = muito luxuoso, luxo extremo; seleção prévia das 

marcas a partir de rankings da indústria de alta costura, acessórios, prêt-à-porter, cosméticos, 

perfumaria etc.; por exemplo, o ranking do valor de marcas da Forbes); 

5) Tarefa de Escolha de Marcas (TEM; apresentação em arranjo de comparação par-a-

par em tentativas discretas, de logomarcas associadas a imagens de produtos de marcas de 

alto e baixo status de poder, com solicitação 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 vestuário, acessórios, calçados, produtos de higiene 

que considerassem ter um valor acessivel para aquisição,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 vestuário, cosméticos, eletrônicos e, concomitantemente, foi 

realizado o mesmo método de elaboração de lista com marcas populares, assim a amostra de 

mulheres escolheram a lista de produtos de luxo. Há algumas marcas citadas na introdução e 

que não foram colocadas na pesquisa, a explicação por não terem incluídas na lista se dá ao 

fato de nenhuma delas serem mencionadas na amostragem. 

O delineamento do estudo foi de tipo correlacional, com análise envolvendo medidas 

repetidas (intra-sujeitos), diretas (nível de razão) e indiretas (nível ordinal) das variáveis 

comportamentais de interesse (empoderamento e proporções de escolhas). 

Após elaboração dos instrumentos, projeto foi enviado ao Comitê de ética e aprovado 

sob parecer número : 5.816.850 

Após 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: 1º) QS-d; 2º) MEF; 3º) MCQ; 4º) MPLM; e 5º) TEM. Os dados foram 

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

 

4.1 Cálculo das variáveis de interesse a partir dos dados primários 

A variável Índice 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 (Equação 1): 
 

∀p1, ..., p40: IEF = (r_item1 + r_item2 + r_item3 + ... + r_item32) / 32 Equação 1 

 

A variável 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 Índice de Conhecimento 

e Qualidade da Marca (iCQ); e b) Medida de Percepção de Luxo da Marca (MPL), gerador 

do Índice de Percepção de Luxo da Marca (iPL). Os valores obtidos com a MPL foram 

interpolados, via regra de três simples, de modo ao iPL ficar com amplitude de variação entre 

0,00 e 1,00. O cálculo do sP está expresso na Equação 2. 
 

∀p1, ..., p40: sP = {[iCQm1, ..., m18 = (Cm1, ..., m18 + Qm1, ..., m18) / 2]  (iPLm1, ..., m18)]} Equação 2 

 

A Proporção de Escolhas entre Marcas (pE) foi calculada para cada participante a 

partir da contagem do número de respostas de escolha de marcas de luxo (rLx; n = 9) e do 

número de respostas de escolha a marcas populares (rPp; n = 9), tendo o cálculo sido feito 

considerando o total observado de rLx em relação 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 Equação 3 descreve o cálculo da pE: 
 

∀p1, ..., p40: pE = (nrLx m1, ..., m18 / nrLx m1, ..., m18 + nrPp m1, ..., m18) Equação 3 

 

4.2 Índice de Empoderamento Feminino (iEF) 

O instrumento Medida de Empoderamento Feminino (MEF) foi avaliado quanto à 

confiabilidade com o uso da técnica de Alpha de Cronbach (α). Para os 32 itens em conjunto, 

observou-se α = 0,33, estatística que varia entre α = 0,25 (se o item 10, “Pratico atividade 
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física em academia”, for retirado) e α = 0,37 (se o item 28, “Abro mão do meu divertimento 

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

componentes principais será explorada na versão final do trabalho) 

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

para as 40 participantes do estudo e valores estatísticos descritivos da distribuição. 
 

Tabela 4 

Valores empíricos do Índice de Empoderamento Feminino (iEF) e os valores estatísticos 

descritivos da distribuição 

Participante iEF Estatísticas descritivas 

P1 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 mín = 2,78 

P10 3,91 máx = 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 
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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 

 
Análises de normalidade da distribuição de iEFs com as técnicas de Kolmogorov- 

Smirnov (estatística ZK-S) e Shapiro-Wilk (estatística W) mostraram que a distribuição é não 

normal: ZK-S = 0,06; p. 0,20 e W = 0,99; p. 0,93. 

A verificação empírica de níveis distintos de empoderamento entre os participantes foi 

feita com a aplicação aos valores iEF observados da técnica de análise de conglomerados não- 

supervisionada com método de k-médias (k-means cluster analysis), solicitação de solução em 

dois (2) conglomerados e distância euclidiana (d) como métrica de 

similaridade/dissimilaridade dos valores discretos em relação aos centróides dos 

conglomerados. Como resultado, dois grupos de participantes, distintos no nível de 

empoderamento, foram gerados: a) GiEF>, “empoderamento maior” (n = 25; centróide = 

3,62) e b) GiEF<, “empoderamento menor” (n = 15; centróide = 3,29). A Tabela 5 mostra os 

participantes inclusos no GiEF> e no GiEF<, tal como codificados (Nº P) na amostra e em 

cada grupo, e respectivos valores d. 
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Tabela 5 

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

Nº P GiEF> Nº P 

amostra 
d Nº P GiEF< Nº P 

amostra 
d 

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 

 

Estatísticas descritivas do GiEF> e do GiEF< são mostradas na Tabela 6: 
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  Tabela 6 

Valores estatísticos descritivos (média [md], limite inferior do intervalo de confiança a 

95% [IClim.inf], limite superior do intervalo de confiança a 95% [IClim.sup], erro padrão 

da média [epmd], mediana [me], moda [mo], desvio padrão [dp], variância [var], valor 

mínimo [mín], valor máximo [máx] e amplitude [amp]) das distribuições de valores nos 

grupos GiEF> e do GiEF< 

GiEF> 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 

mín = 2,88 mín = 2,78 

máx = 4,19 máx = 3,69 

amp = 1,31 amp = 0,91 

 

Análises de normalidade das distribuições GiEF> e GiEF< com as técnicas de 

Kolmogorov-Smirnov (estatística ZK-S) e Shapiro-Wilk (estatística W) mostraram que as 

distribuições são não normais: a) para GiEF>: ZK-S = 0,08; p. 0,20 e W = 0,98; p. 0,87; b) para 

GiEF<: ZK-S = 0,12; p. 0,20 e W = 0,96; p. 0,68. Análise da significância estatística da diferença 

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

Whitney (estatística U), que mostrou diferença significativa estatisticamente entre os valores 

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

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

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

o grau de consistência interna e confiabilidade do instrumento utilizado na mensuração do 

empoderamento (MEF) é baixo. 
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4.3 Índice de Conhecimento e Qualidade da Marca (iCQ) e Índice de Percepção de Luxo 

da Marca (iPL) 

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

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

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

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

Tabela 7 

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

para as 18 marcas avaliadas, com indicação do respectivos status mercadológicos 

Status 

mercadológico 

Posição Marc

a 

iCQ 

mLx 1ª Apple 3,92 

mPp 2ª Philips 3,50 

mPp 3ª Nivea 3,41 

mPp 4ª Avon 3,16 

mPp 5ª Colcci 3,01 

mLx 6ª Lâncome 2,97 

mLx 7ª Dolce & Gabanna 2,95 

mPp 8ª Vult Cosmética 2,87 

mLx 9ª Louis Vuitton 2,85 

mLx 10ª Gucci 2,74 

mPp 11ª Shein 2,72 

mLx 12ª Victoria’s Secret 2,65 

mPp 13ª Anacapri 2,57 

mLx 14ª Yves Saint Laurent 2,54 

mLx 15ª John John 2,41 

mPp 16ª Ellus 2,40 

mLx 17ª Bose 1,94 

mPp 18ª Realme 1,44 

 

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

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

posicionadas entre a 2ª e a 5ª posições nessa faixa superior do ranking. Cinco marcas na faixa 
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inferior (55,5%) são marcas de luxo (mLx). 

A Tabela 8 mostra o ranking dos valores iPL observados: 

 

Tabela 8 

Ranking dos valores do Índice de Percepção de Luxo da Marca (iPL) observados para as 

18 marcas avaliadas, com indicação do respectivos status mercadológicos 

Status 

mercadológico 

Posição Marc

a 

iPL 

mLx 1ª Louis Vuitton 4,65 

mLx 2ª Dolce & Gabanna 4,48 

mLx 3ª Gucci 4,30 

mLx 4ª Yves Saint Laurent 4,28 

mLx 5ª Apple 4,03 

mLx 6ª Lâncome 3,83 

mLx 7ª John John 3,68 

mLx 8ª Victoria’s Secret 3,10 

mPp 9ª Ellus 2,90 

mPp 10ª Colcci 2,73 

mLx 11ª Bose 2,73 

mPp 12ª Philips 2,48 

mPp 13ª Anacapri 2,30 

mPp 14ª Realme 2,18 

mPp 15ª Nivea 1,55 

mPp 16ª Shein 1,53 

mPp 17ª Avon 1,35 

mPp 18ª Vult Cosmética 1,33 

 
Observa-se na Tabela 8 que oito (8) das nove (9; 88,9%) primeiras posições do ranking 

do iPL são ocupadas por marcas de luxo (mLx), estando na 9ª posição a única marca popular 

da faixa (Ellus). Na faixa inferior de posições predominam as marcas populares, que ocupam 

oito (8) das nove (9; 88,9%) posições. 

Análises de correlação não-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 

índices para uma mesma marca com o ranking iCQ como referência. Observou-se, 
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praticamente, inexistência de correlação entre os valores de iCQ e iPL das distribuições: 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 Equação 2, as variáveis Índice de Conhecimento e Qualidade da Marca 

(iCQ) e Índice de Percepção de Luxo da Marca (iPL; após interpolação) entram na composição 

da variável 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 indicação do respectivos status mercadológicos 

Status 

mercadológico 

Posição Mar

ca 

sP 

mLx 1ª Apple 3,16 

mLx 2ª Louis Vuitton 2,70 

mLx 3ª Dolce & Gabanna 2,63 

mLx 4ª Gucci 2,36 

mLx 5ª Yves Saint Laurent 2,27 

mLx 6ª Lâncome 2,27 

mLx 7ª John John 1,86 

mPp 8ª Philips 1,80 

mLx 9ª Victoria’s Secret 1,77 

mPp 10ª Colcci 1,63 

mPp 11ª Ellus 1,42 

mPp 12ª Anacapri 1,27 

mLx 13ª Bose 1,22 

mPp 14ª Nivea 1,04 

mPp 15ª Avon 0,96 

mPp 16ª Shein 0,90 

mPp 17ª Vult Cosmética 0,82 

mPp 18ª 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 posições do ranking do sP são ocupadas por marcas de luxo 

(mLx), estando na 8ª posição a única marca popular da faixa (Philips). Na faixa inferior de 

posições predominam as marcas populares, que ocupam oito (8) das nove (9; 88,9%) 

posições. 

Análises de correlação não-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 índices para uma mesma marca. Nas análises das correlações 

sP – iCQ, com o ranking iCQ como referência, observou-se correlações positivas fracas e 

estatisticamente não significativas entre os valores das distribuições: a) rho = 0,28; p. 0,25 

e b) tau-b = 0,23; p. 0,94. Nas análises das correlações sP – iPL, com o ranking iPL como 

referência, observou-se correlações positivas fortes e estatisticamente significativas entre os 

valores das distribuições: a) rho = 0,92; p. 0,00 e b) tau-b = 0,80; p. 0,00. 

Tomados em conjunto, os rankings e valores de correlação observados sugerem que: 

a) os valores empíricos obtidos para a variável sP se organizam em ranking de modo a, 

aparentemente, descrever a variação das marcas avaliadas quanto a serem mais ou menos 

indicadoras de empoderamento caso consumidas, caso a condição de mais ou menos luxo seja 

interpretável como variável proxy de poder da marca; e b) a distribuição de valores da variável 

iCQ, mais que aquela da variável iPL, não converge no sentido de corroborar a interpretação 

em termos de indicação de empoderamento descrita 

 

4.5 Proporção de Escolhas entre Marcas (pE) 

Com os dados coletados com o instrumento Escolha de Marcas (EM), identificou-se 

a variável Proporção de Escolhas entre Marcas (pE) para as 40 participantes do estudo, 

considerando o número 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 preferência por marcas de luxo, valores menores que 0,50 indicam preferência 

por marcas populares e, se pE = 0,50, indiferença. 
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Tabela 10 

 Valores empíricos da variável Proporção de Escolhas entre Marcas (pE) obtidos com os 

dados coletados com o instrumento Escolha de Marcas (EM) 

Participante pE Estatísticas 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 mín = 0,11 

P10 0,56 máx = 1,00 

P11 0,89 amp = 0,89 

P12 1,00 Porcentagens de escolha 

P13 1,00 pE > 0,50 = 75,0% (preferência mLx) 

P14 0,50 pE < 0,50 = 20,0% (preferência mPp) 

P15 0,78 pE = 0,50 = 5,0% (indiferença) 

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 
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P30 0,89 

P31 0,89  

P32 0,78 

P33 0,44 

P34 0,89 

P35 0,72 

P36 0,56 

P37 0,78 

P38 0,11 

P39 0,83 

P40 0,78 

 

Os dados da Tabela 10 mostram distribuição de valores pE, onde predominam valores 

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

Análises de normalidade da distribuição pE com as técnicas de Kolmogorov-Smirnov 

(estatística ZK-S) e Shapiro-Wilk (estatística W) mostraram que a distribuição é não normal: ZK- 

S = 0,13; p. 0,08 e W = 0,95; p. 0,06. 

 

4.6 Análise da relação entre o Índice de Empoderamento Feminino (iEF) e a 

Proporção de Escolhas entre Marcas (pE) 

Análises de correlação não-paramétricas (rho de Spearman e tau-b de Kendall) foram 

realizadas entre as distribuições de valores iEF e pE, considerados os níveis observados de 

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

menor”; n = 15). A Tabela 11 mostra os valores de correlação encontrados: 
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Tabela 11 

Coeficientes de correlação rho de Spearman e tau-b de Kendall entre as 

distribuições iEF (grupais: GiEF> e GiEF<, e amostral) e pE 

Escolha de Marcas 

 rho de Spearman tau-b de Kendall 

pE p. pE p. 

 

Empoderamento 

Feminino 

GiEF> − 0,07 0,73 − 

0,01 

0,9

4 

GiEF< 0,22 0,44 0,15 0,4

5 

iEF amostral − 0,07 0,67 − 

0,03 

0,7

9 

 
Os coeficientes observados indicam inexistência de correlação entre os índices de 

empoderamento maior (GiEF>), o conjunto amostral de índices e as proporções observadas 

de escolha de marcas. Correlação positiva fraca, porém não significativa estatisticamente, foi 

observada entre os índices de empoderamento menor (GiEF<) e as proporções de escolha. 
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5 Discussão  

 

Os resultados do presente estudo foram discutidos com base no referencial teórico 

conceitual do Behavioral Perspective Model (BPM), da análise do comportamento como um 

todo e da filosofia behaviorista radical. Em especial, considerou-se a possibilidade de análise 

dos dados em termos do controle discriminativo das escolhas das marcas com base na 

sinalização de consequências informativas positivas e negativas em dois subgrupos de 

consumidoras distintos quanto ao nível de empoderamento determinado empiricamente. 

Análises estatíticas não-paramétricas da relação entre empoderamento feminino e medidas 

indiretas de consumo foram feitas. 

Este estudo pretendeu ilucidar a correlação entre empoderamento feminino e escolha 

de marcas com diferentes status de poder. Não foi encontrada correlação de empoderamento 

(maior ou menor) com a proporção de escolhas de marcas de luxo, ocasionado talvez por duas 

hipóteses. Primeiro: número pequeno de participantes. Segundo: o empoderamento por ser um 

processo multidimensional exige uma avaliação individual por atributos, ou seja, separar a 

amostra por religião, renda, estado civil, idade e ter em cada atributo o índice de 

empoderamento, nada garante que um atributo afete de forma similar diferentes dimensões do 

empoderamento, Malhotra; Matther, 1997; Mason; Smith, 2003 citado em Couto (2021), assim 

na pesquisa de Couto (2020) onde foi utilizado o índice econômico(capta a capacitade da 

mulher influenciar decisões familiares incluindo as relacionadas à despendios 

financeiros)como forma de empoderamento econômico e doméstico, neste estudo apenas o 

recebimento da bolsa família foi capaz de mudar de nível médio para o alto empoderamento. 

Em nosso estudo encontramos o maior número de pesquisadas(27,50%) tendo entre R$ 

1.212,00 até R$ 2.423,00 assim devido à proporção maior do grupo ter renda menor que o 

restante pode ter ocasionado o resultado do índice de empoderamento menor, já que foi 

unificado a amostra. E outro fator é que ao unirmos todos os atributos para o cálculo de uma 

vez só para o empoderamento admitimos que um atributo pode ter diminuído a força de outro 

e assim possibilitando não compreendermos o maior ou menor empoderamento, As marcas de 

luxo e a percepção de luxo apresentaram correlação positiva com o status de poder da marca 

indicando assim que, à medida que a percepção de luxo aumenta, o status de poder da marca 

aumenta. O contrário aconteceu com a medida de conhecimento e qualidade, uma hipótese 

explicativa para esse resultado pode ser que a provável falta de acesso à determinadas marcas 

pelo tipo contingente participante do estudo impede o conhecimento da qualidade do produto.  

Cabe considerar as limitações psicométricas da escala de medida de empoderamento 
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feminino (MEF), geradora, no presente estágio de desenvolvimento, de dados não 

suficientemente confiáveis para diferenciação estatisticamente significativa das duas categorias 

de empoderamento observadas. Apesar dessas limitações este estudo pode ser considerado 

introdutório na utilização do método da escala de likert na construção dessa medida e, assim, 

com o refinamento psicométrico da MEF, pode-se estabelecer um vasto campo futuro para 

pesquisas relevantes.  

Para o cálculo do nível informativo das marcas usou-se a Medida de Conhecimento e 

Qualidade (MCQ). A correlação positiva fraca e estatisticamente não significativa entre o 

índice status de poder (sP) e o índice de conhecimento e qualidade(iCQ)significa que mesmo 

aumentando o status de poder da marca o índice de conhecimento e qualidade(iCQ) não 

aumenta, esta medida pode ter sido prejudicada pois foi usado o cálculo das duas variáveis em 

conjunto,a Medida de Conhecimento e Qualidade (MCQ)mede o nível do reforço informativo 

da marca, e a hipótese aqui encontrada foi que o percentual maior entre as pesquisadas não tem 

acesso ás marcas(27,50%).A correlação positiva e forte já era esperada entre índice status de 

poder (sP) e índice de percepção de luxo( (iPL)pois as marcas pesquisadas foram 

propositalmente escolhidas por oferecer grande status social e prestígio.Trabalhos futuros 

poderão considerar análises da eventual influência das variáveis conhecimento e qualidade em 

separado. Em especial, a variável conhecimento parece exercer papel preponderante na 

definição do nível reforçador informativo, visto que pode ser entendida como moduladora da 

avaliação de qualidade, o que repercute diretamente nos valores MCQ que podem ser obtidos 

e, como decorrência, de qualquer análise que os envolva. 

Por fim, em estudos futuros, com amostragem estratificada mais robusta, as eventuais 

influências, por exemplo, da condição socioeconômica, nível de escolaridade e crenças 

religiosas poderão ser investigadas.  
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6 Considerações finais 

 

Em initerrupta evolução 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 níveis de 

empoderamento feminino, se comportam diante determinadas escolhas. A verificação de 

comportamentos que expressem empoderamento feminino no âmbito do consumo como 

componentes destacáveis do repertório comportamental de mulheres poderá viabilizar 

discussões sobre estratégias mercadológicas e gerenciais voltadas ao mercado definido pelo 

público consumidor feminino. Há muitas ações atuais para transformar o papel social da 

mulher. Organizações civis, governamentais estão atuando para essa mudança, é um novo 

mercado que aponta. Conhecer esse consumidor e compreender o comportamento de escolha 

de produtos é adaptar-se à essa nova realiade. Ao se identificar uma mulher como empoderada, 

pode-se realizar pesquisas para a construção e conhecimento desse perfil específico e construir 

estratégicas autênticas, ações de marketing precisam estar atualizadas para que ofereçam 

retorno à empresas (Barletta, 2006). 

Ainda sobre o empoderamento, ele pode ser uma forte ferramenta no marketing para 

criar vínculo emocional com o consumidor. Uma das estratégias é colaborar para que mulheres 

encontrem nos produtos mensagens e ações que possam fortalecer sua autoestima, bem-estar e 

auto eficiência (Kim, 2019). 
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Apêndice 1 – Termo de Consentimento Livre e Esclarecido 
 

Você está sendo convidada para participar, como voluntária, do Projeto de Pesquisa sob o 

título: Análise da correlação entre empoderamento feminino e escolha de marcas com 

diferentes status de poder. Meu nome é Lara Mônica Moraes Corrêa, sou mestranda do 

Programa de Pós-Graduação Stricto Sensu em Psicologia da Pontifícia Universidade Católica 

de Goiás, meu orientador é o Doutor Lauro Eugênio Guimarães Nalini. Após receber os 

esclarecimentos e as informações a seguir, no caso de aceitar fazer parte do estudo, este 

documento deverá ser assinado em todas as folhas e em duas vias, sendo a primeira de guarda 

e confidencialidade do pesquisador responsável e a segunda ficará sob sua responsabilidade 

para quaisquer fins.  

Em caso de dúvida sobre a pesquisa, você poderá entrar em contato com o pesquisador 

responsável através do número 62-9-9975-3539, ligações a cobrar (se necessárias) ou através 

do e-mail Larammcorrea@yahoo.com.br. Residente na Rua João de Abreu, n 192 Ed Aton Sala 

A 26 St. Oeste. Em caso de dúvida sobre a ética aplicada a pesquisa, você poderá entrar em 

contato com o Comitê de Ética em Pesquisa (CEP) da PUC Goiás, telefone: (62) 3946-1512, 

localizado na Avenida Universitária, N° 1069, St. Universitário, Goiânia/GO. Funcionamento: 

das 8 às 12 horas e das 13 às 17 horas de segunda a sexta-feira. E-mail: cep@pucgoias.edu.br  

O CEP é uma instância vinculada à Comissão Nacional de Ética em Pesquisa (CONEP) que 

por sua vez é subordinada ao Ministério da Saúde (MS). O CEP é responsável por realizar a 

análise ética de projetos de pesquisa, sendo aprovado aquele que segue os princípios 

estabelecidos pelas resoluções, normativas e complementares.  

 

Pesquisadores: Lara Mônica Moraes Corrêa e o Doutor Lauro Eugênio Guimarães Nalini  

O motivo que nos leva a propor essa pesquisa é analisar o comportamento do consumidor. 

objetivo analisar o comportamento do consumidor possuindo diferentes níveis de 

empoderamento perante marcas de diferente status de poder 

O procedimento de coleta de dados será através de 05 questionários para você responder, sendo 

um para obter dados socioeconômicos, um para levantamento empírico de medida de 

empoderamento feminino, outros dois serão para levantamento do conhecimento, qualidade e 

percepção de luxo da marca, por fim um questionário que você deverá escolher uma de 02 

marcas , cujas imagens serão apresentadas, indicando a sua preferência de compra. O tempo de 

resposta previsto é de 30 minutos a aplicação será no Campus 1 na área IV da Pontifícia 

Universidade Católica de Goiás . 
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Riscos: A presente pesquisa apresenta risco que poderá ser comparado ao eventual desconforto 

de estar realizando atividades escolares rotineiras como responder às questões de um exercício 

ou prova presente pesquisa é de risco. Assim, pode vir a acarretar transtornos emocionais ou 

desconfortos em decorrência de sua participação. Se você sentir qualquer desconforto é 

assegurado assistência imediata e integral de forma gratuita, para danos diretos e indiretos, 

imediatos ou tardios de qualquer natureza para dirimir possíveis intercorrências em 

consequência de sua participação na pesquisa. Para evitar e/ou reduzir os riscos de sua 

participação, é só comunicar a pesquisadora se tal inconveniente estiver acontecendo, para que 

juntas encontrem a melhor solução para resolvê-lo.  

 

Benefícios: Esta pesquisa não oferece nenhum benefício direto a você, mas contribuirá para o 

melhor entendimento do comportamento do consumidor, e indiretamente poderá contribuir 

para um autoconhecimento. 

Não há necessidade de identificação, ficando assegurados o sigilo e a privacidade. Caso você 

se sinta desconfortável por qualquer motivo, poderemos interromper a entrevista a qualquer 

momento e esta decisão não produzirá qualquer penalização ou prejuízo.  

Você poderá solicitar a retirada de seus dados coletados na pesquisa a qualquer momento, 

deixando de participar deste estudo, sem prejuízo. Os dados coletados serão guardados por, no 

mínimo, 5 anos e, após esse período serão fragmentados. Se você sofrer qualquer tipo de dano 

resultante de sua participação na pesquisa, previsto ou não no Termo de Consentimento Livre 

e Esclarecido, tem direito a pleitear indenização.  

Os resultados do estudo compilados na Dissertação do Mestrado ficarão disponíveis no site da 

Pontifícia Universidade Católica de Goiás, especificamente na biblioteca.  

Você não receberá nenhum tipo de compensação financeira por sua participação neste estudo, 

mas caso tenha algum gasto decorrente do mesmo este será ressarcido pelo pesquisador 

responsável. Adicionalmente, em qualquer etapa do estudo você terá acesso ao pesquisador 

responsável pela pesquisa para esclarecimentos de eventuais dúvidas.  

 

Declaração do Pesquisador  

O pesquisador responsável por este estudo e sua equipe de pesquisa declara que cumprirão com 

todas as informações acima; que você terá acesso, se necessário, a assistência integral e gratuita 

por danos diretos e indiretos oriundos, imediatos ou tardios devido a sua participação neste 

estudo; que toda informação será absolutamente confidencial e sigilosa; que sua desistência em 
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participar deste estudo não lhe trará quaisquer penalizações; que será devidamente ressarcido 

em caso de custos para participar desta pesquisa; e que acatarão decisões judiciais que possam 

suceder.  

 

Declaração do Participante  

Eu,___________________________________________________________________, 

abaixo assinado, discuti com Lara Mônica Moraes Corrêa sobre a minha decisão em participar 

como voluntária do estudo Análise da correlação entre empoderamento feminino e escolha de 

marcas com diferentes status de poder. Ficaram claros para mim quais são os propósitos do 

estudo, os procedimentos a serem realizados, seus desconfortos e riscos, as garantias de 

confidencialidade e de esclarecimentos permanentes. Ficou claro também que minha 

participação é isenta de despesas e que tenho garantia integral e gratuita por danos diretos, 

imediatos ou tardios, quando necessário. Concordo voluntariamente em participar deste estudo 

e poderei retirar o meu consentimento a qualquer momento, antes ou durante o mesmo, sem 

penalidades ou prejuízo ou perda de qualquer benefício que eu possa ter adquirido.  

 

Goiânia, ______, de _______________ de ______.  

 

_______________________________________  

Assinatura do participante  

 

_______________________________________  

Assinatura do pesquisador 
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Apêndice 2 - Questionários 
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Anexo 3 – Parecer Consubstanciado do CEP 
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