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IMPACTO DO EMPREENDEDORISMO FEMININO NA DECISAO DE COMPRA
DOS CONSUMIDORES

Alexsandra Paulo Da Silva®
Emmanuel Teixeira Pinheiro?

RESUMO

Este estudo buscou identificar e analisar as percepc¢@es dos consumidores quanto a presenca ou
auséncia de preconceito de género. O empreendedorismo feminino tem mostrado um
crescimento continuo no cenario econdmico do pais. Embora ainda existam algumas barreiras
para 0 sucesso de negocios liderados por mulheres, elas estdo conquistando espago de forma
significativa. Nesse contexto, o estudo teve como um dos objetivos compreender as percepgdes
dos consumidores sobre o atendimento realizado por mulheres, buscando identificar os pontos
de vista sobre o tema. Para isso, foi realizada uma analise com base em artigos, sites de pesquisa,
noticias, livros e uma pesquisa aplicada via Google Forms, utilizando uma abordagem
qualiquantitativa para a coleta e analise dos dados. Os resultados indicaram a existéncia de
preconceito de género, especialmente em relagcdo a empreendimentos liderados por mulheres,
0 que, em muitos casos, pode influenciar a decisdo de compra dos consumidores.
Palavras-chave: Empreendedorismo feminino. Consumidor. Atendimento.

IMPACT OF FEMALE ENTREPRENEURSHIP ON CONSUMER PURCHASING
DECISIONS

ABSTRACT

This study sought to identify and analyze consumers' perceptions regarding the presence or
absence of gender bias. Female entrepreneurship has shown continuous growth in the country's
economic scenario. Although there are still some barriers to the success of women-owned
businesses, they are gaining ground significantly. In this context, one of the objectives of the
study was to understand consumers' perceptions of services provided by women, seeking to
identify their points of view on the topic. For this, an analysis was carried out based on articles,
research sites, news, books and a survey applied via Google Forms, using a qualitative and
quantitative approach to data collection and analysis. The results indicated the existence of
gender bias, especially in relation to businesses led by women, which, in many cases, can
influence consumers' purchasing decisions.

Keywords: Female entrepreneurship. Consumer. Service.

1 INTRODUCAO

O empreendedorismo tem contribuido com o desenvolvimento socioecondémico em
diferentes partes do mundo, em particular o empreendedorismo feminino que tem ganhado

destague como um fenémeno de transformacdo, ndo apenas impulsionando o crescimento
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econdmico, mas também promovendo a igualdade de género e a inclusdo social levando em
consideracdo o perfil feminino (Rodrigue,2022). Segundo Hortela (2022), no dltimo trimestre
de 2021 foi registrado um aumento de 40% no nimero de empresas lideradas por mulheres
comparado aos primeiros meses da pandemia. Mulheres empreendedoras enfrentam uma série
de desafios, incluindo o acesso ao capital até o enfrentamento de barreiras culturais e
preconceitos de género que persistem em muitas sociedades (Teixeira et al., 2020).

Neste contexto, € importante compreender como o preconceito de género afeta a
percepcao do consumidor. O preconceito de género, baseado em generalizacdo e expectativas
sociais, pode influenciar tanto o comportamento de compra quanto a disposicdo de apoiar
empresas lideradas por empreendedoras. Embora haja um reconhecimento crescente do valor
das empresas femininas, preconceitos ndo intencionais ainda podem influenciar decisdes de
compra e dificultando cada vez mais a fidelizagdo a marcas gerenciadas por mulheres (Couto,
2022). Assim, o estudo parte da seguinte problematica: qual a percep¢do dos consumidores
sobre 0 empreendedorismo feminino?

Espera-se que esta pesquisa contribua com uma abordagem que promova um ambiente
empresarial mais igualitario e que apoie o crescimento igualitario das iniciativas lideradas por
mulheres. Levando em consideracdo que a propagacdo do empreendedorismo causa impacto
positivo ao desenvolvimento econémico e social no pais (Rodrigues, 2022). Portanto, esse
trabalho tem como finalidade principal a analise e identificacdo das possiveis dificuldades do
crescimento profissional mediante ao preconceito de género.

A presente pesquisa tem por objetivo identificar a percep¢do dos consumidores sobre o
empreendedorismo feminino. Os objetivos especificos sdo: verificar o perfil socioeconémico
dos consumidores; a segunda, elencar aspectos sobre atendimento feminino aos consumidores;
e a terceira, identificar aspectos que possam impossibilitar a captacdo de clientes por
empreendedoras. Através de uma analise aprofundada, esta pesquisa busca contribuir para a
discussdo sobre como superar barreiras de género no empreendedorismo e promover um

ambiente mais inclusivo e justo para todos.

2 DESENVOLVIMENTO

Nesta secdo, sdo discutidos o perfil dos consumidores no Brasil, destacando a atencao
do consumidor as tendéncias da moda, suas escolhas e como o mercado tem atendido as suas
expectativas. Também é abordado o empreendedorismo feminino, tema que vem ganhando

destague na economia do pais, impulsionado por mulheres que inovam constantemente e



conquistam reconhecimento. Além disso, discute-se a captacdo e retengdo de consumidores,
ressaltando o quanto os consumidores estdo atualizados e a importancia de o mercado atento a

essas tendéncias para melhor satisfazer suas necessidades.

2.1 PERFIL DOS CONSUMIDORES NO BRASIL

O Comportamento do consumidor tem sido em primeiro lugar o objeto de estudo das
empresas desde a segunda metade do século XIX, foi durante esse periodo que houve a
necessidade de se preocupar em conhecer e entender o comportamento dos consumidores, pois
com o crescimento da producdo em massa foi se necessario compreender a demanda dos
consumidores e do mercado, dando origem a sociedade consumista (Limeira, 2017).

Com a crescente especializacdo e a adocao de novas estratégias comerciais, 0 varejo tem
buscado se ajustar de forma continua as demandas emergentes do mercado, visando oferecer
aos consumidores produtos e servicos que ndo sé atendam aos seus desejos e expectativas, mas
que também estejam em sintonia com as tendéncias mais atuais. Para manter sua
competitividade e garantir a satisfacdo dos clientes, as empresas tém investido cada vez mais
em estudos e analises que identificam as variaveis capazes de influenciar o comportamento dos
consumidores. Esse processo de busca continua por informagdes permite que as empresas
compreendam de forma mais profunda os fatores que motivam as decisdes de compra e, com
isso, se tornem mais eficientes ao atender as necessidades e expectativas do publico-alvo (Silva
et al., 2022).

Além disso, ao aperfeicoar essa compreensao sobre o comportamento do consumidor,
as empresas conseguem fortalecer suas relacbes com os clientes, criando experiéncias de
compra mais personalizadas e satisfatdrias. Essa proximidade entre cliente e empresa contribui
significativamente para a construcdo de uma imagem positiva no mercado, 0 que, por sua vez,
favorece uma posicao de destaque frente a concorréncia. Como afirma Silva et al. (2022), essa
capacidade de adaptacdo e inovacdo, baseada no conhecimento detalhado dos desejos e
demandas dos consumidores, é essencial para que o varejo se mantenha relevante e competitivo
em um cenario cada vez mais dindmico e exigente.

Durante muitos anos, os debates e tendéncias sobre moda eram amplamente voltados
para 0 publico feminino, reforcando a ideia de que esse universo pertencia quase
exclusivamente as mulheres. A moda masculina, por sua vez, era vista com certo preconceito,
especialmente quando os homens demonstravam interesse em consumir moda de maneira mais

aberta e natural. Esse comportamento, no entanto, estd passando por uma transformacéo



significativa. Atualmente, o interesse masculino pela moda est& crescendo e ndo se restringe
mais as mulheres, quebrando estere6tipos e preconceitos enraizados na sociedade. De acordo
com (Silva; Cruz; Araujo, 2021), essa mudanca reflete uma nova percepgdo, onde 0s homens
também estdo buscando se expressar por meio da moda, valorizando ndo apenas o conforto,
mas também o estilo e a sofisticacao.

Esse movimento esta sendo refletido nas estatisticas de consumo, como aponta o Servico
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (2021), que revela que os homens frequentam, em
média, cinco vezes por més os shoppings, enquanto as mulheres os visitam seis vezes no mesmo
periodo. Esses dados mostram que o consumo de moda por parte dos homens esta cada vez
mais proximo ao das mulheres, reforcando que o interesse pelo estilo pessoal e pelas tendéncias
de moda se tornou um comportamento comum a ambos 0s géneros. Dessa forma, o0 mercado da
moda esta se adaptando a essa nova realidade, desenvolvendo produtos e colecdes que atendem
a um publico masculino mais exigente e interessado em acompanhar as novidades do setor.

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) o consumo das familias
obteve um aumento de 1,3% no segundo trimestre de 2024, em compara¢do com 0 segundo
trimestre de 2023, o consumo apresentou um avango de 4,9%, isso pode ter se dados por varios
fatores, entre um deles pode destacar o aumento salarial de 2023 a 2024.

A moda masculina tem passado por uma transformacao significativa, marcada por um
conceito revolucionario. Hoje, os homens ndo estdo mais focados apenas no conforto, mas
também na construcdo de uma imagem pessoal alinhada as tendéncias do mundo fashion. Cada
vez mais atentos a estética e ao estilo, 0s homens contemporaneos buscam pecas que combinam
praticidade, elegancia e modernidade. Esse interesse crescente pela moda e cuidado com a
aparéncia tem impulsionado o mercado, gerando um aumento nas vendas de roupas, acessorios
e produtos voltados para o publico masculino. Percebendo essa mudanca de comportamento,
muitas marcas tém respondido a essa demanda ao lancar cole¢des exclusivas, que destacam ndo
apenas o estilo, mas também a qualidade, sofisticacdo e atencdo aos detalhes. De acordo com o
Sebrae (2021), essa adaptacdo ao novo perfil do consumidor masculino esta criando novas
oportunidades no setor, mostrando que a moda masculina esta se tornando um segmento cada
vez mais expressivo e relevante no mercado fashion global.

Diante disso, pesquisa realizada pelo Sebrae (2021), mostra que os homens estdo cada
vez mais preocupados com a aparéncia e principalmente com o fisico, e com isso, a sua procura
no setor de moda tem aumentado, principalmente no mercado de moda esportiva, mostrando
perspectiva de crescimento ao longo dos anos, pois 0s homens se dispde a pagar um valor maior,

porém ndo com preferéncia em pecas de luxo, mas sim com qualidade e durabilidade é umas



das prioridades dessa parcela de consumidor masculino. A pesquisa também mostra que a
projecdo de venda da moda masculina mostra se em crescimento e espera se que alcance um
maior nimero de receita de vendas até 2026 comparando- o ao publico de moda Feminina.
Portanto é imprescindivel que o mercado se mantenha cheio de novas oportunidades em relacéo

a inovacao no vestuario masculino.

2.2 EMPREENDEDORISMO FEMININO E O ATENDIMENTO

O empreendedorismo é um termo antigo, apesar de ser bastante citado é tachado como
algo novo atualmente. O termo descende da palavra francesa entrepreneur que significa
“intermediario”, “estar entre”. De acordo com Filion (1999), a primeira definicdo de
empreendedorismo se deu no século XVII por Richard Cantillon, que definiu como
empreendedor o individuo que comprava algo, processava-o e revendia a um preco maior.
Segundo Vieira et al. (2022), as mulheres inseriram-se no empreendedorismo por questfes
relacionadas a sobrevivéncia. Assim, pode-se elencar alguns motivos que tém influenciado a
mulher brasileira empreender, entre eles estdo a renda familiar, a auto realizacao e entre outros.
As mulheres empresarias podem ser definidas como aquelas que, individualmente ou
em grupo, tomam a iniciativa de criar, organizar e dirigir uma empresa. S&0 mulheres que néo
apenas concebem a ideia de um negdcio, mas também se dedicam a sua fundacéo, coordenacéo
e administracdo, assumindo a responsabilidade de gerenciar todos os recursos necessarios para
0 sucesso da empresa. Além disso, as mulheres empresarias enfrentam os desafios associados
a gestdo de um negocio, incluindo os riscos e a incerteza econdmica que fazem parte do
ambiente empresarial. Segundo Nascimento (2022), essas mulheres desempenham um papel
fundamental ao transformar suas ideias em empreendimentos reais, conduzindo as operacdes
diarias da empresa e tomando decisdes estratégicas que impactam o futuro do negdcio. Assim,
as mulheres empresarias se destacam por sua capacidade de lideranca, inovacdo e resiliéncia,
sendo agentes importantes no cenario econdmico e empresarial.

A qualidade do atendimento feminino estd diretamente ligada a empatia, respeito e
personalizacdo, fatores que garantem uma experiéncia positiva. Os clientes tendem a valorizar
a atencdo aos detalhes, o tratamento humanizado e a resolucéo eficiente de suas necessidades.
Esses aspectos, quando bem executados, aumentam a confianca e a satisfacdo, promovendo a
fidelizacdo e o retorno ao estabelecimento, caso contrério s6 distanciara o cliente causando

insatisfacdo (Souza, 2020).



Segundo Bittencourt (2021), o valor de um produto ou servi¢o ndo esta apenas atrelado
a sua reducdo de preco, mas também a qualidade do atendimento ao cliente. Um bom
atendimento é aquele em que o cliente se sente valorizado e tratado com respeito, 0 que gera
uma experiéncia diferenciada. Dessa forma, fica claro que oferecer um atendimento
excepcional vai muito além de cortes nos precos; trata-se de criar um ambiente acolhedor e
positivo para o cliente. Bittencourt (2021) reforca que proporcionar um servico de atendimento
extraordinario € uma das estratégias mais eficazes para uma empresa ndo apenas atrair, mas
também fidelizar seus clientes ao longo do tempo. Ao sentir-se bem atendido, o cliente tende a
retornar e a recomendar a empresa para outras pessoas, o que fortalece sua imagem no mercado
e amplia suas chances de sucesso.

De acordo com Sa et al. (2024), os comercios que ndo investem em um atendimento de
qualidade correm o risco de ter sua imagem prejudicada. Isso ocorre porque, quando um cliente
fica insatisfeito, ele pode influenciar negativamente outras pessoas, desestimulando-as a
comprar naquele estabelecimento. Com base nisso, conclui-se que a atuagdo do vendedor é
fundamental tanto para atrair quanto para manter clientes. Dessa forma, € essencial que o lojista
dedique atencdo especial ao treinamento e desenvolvimento dos seus colaboradores, além de
valorizar e reconhecer o desempenho desses profissionais. Afinal, € através da maneira como o
vendedor interage e aborda o cliente que se define, em grande parte, se ele retornara ou nao a

loja no futuro (Bittencourt, 2021).

2.3 CAPTACAO E RETENCAO DE CONSUMIDORES COM MARKETING DIGITAL

Com o avanco da tecnologia, o comportamento dos consumidores mudou
significativamente, influenciado pelo mundo digital. Por isso, é essencial adotar estratégias de
marketing digital que atendam as necessidades da era tecnoldgica. Surgido nos anos 90, o
marketing digital transformou a forma como as empresas promovem seus produtos e servigos
(Fernandes, 2023). Desde entdo, esse conceito tem ganhado popularidade, a medida que as
pessoas passam mais tempo conectadas e utilizam dispositivos para pesquisar e comprar
produtos e servigos de seu interesse.

Na atualidade, é impossivel ignorar o impacto profundo que as plataformas de
comunicacdo online causaram na sociedade, trazendo mudancas significativas também para o
mundo empresarial. O surgimento dessas plataformas alterou a forma como as pessoas se
conectam e interagem, influenciando diretamente o comportamento dos consumidores e a

maneira como as empresas se relacionam com seu publico. Nesse cenario, tornou-se



imprescindivel para as organiza¢cdes compreenderem ndo apenas a importancia, mas também o
grande alcance das midias sociais como uma estratégia eficaz para atrair e engajar novos
clientes, aumentar suas vendas e fortalecer sua presenca no mercado, garantindo sua
competitividade e relevancia (Silva; Trigueiro; Thiago, 2020).

Diante do presente cenario, a maioria das pessoas buscam ofertas pela internet, através
de lojas online, postagens em redes sociais, recomendacfes de amigos no WhatsApp e outras
estratégias digitais. A tecnologia se tornou téo presente na vida dos individuos modernos que é
quase impossivel viver sem ela, as pessoas estdo cada vez mais conectadas aos seus celulares e
ao uso da internet. Por essa razdo, o marketing digital se tornou uma fonte de sobrevivéncia
para qualquer negdcio.

Para o setor varejista de moda, o marketing digital € uma das principais formas de
aplicacdo da inovacao, utilizando os meios de comunicagdo como caminho para divulgacao e
comercializacdo de seus produtos. O desenvolvimento tecnoldgico criou esta variavel ao
marketing tradicional, fazendo com que exista uma necessidade de que as empresas gerem e
divulguem seus proprios contetudos e mantenham seus produtos competitivos no mercado. Com
0 objetivo de interagir e atingir o cliente através desta ferramenta, o marketing digital
caracteriza-se principalmente pelo baixo custo e pela abrangéncia e penetracdo em varias
camadas sociais (Damascena, 2023).

Além disso, é fundamental manter um relacionamento proximo e continuo com 0s
clientes, garantindo que suas necessidades e expectativas sejam atendidas de maneira eficaz.
Para isso, € crucial coletar regularmente feedbacks valiosos, que possam orientar o
aprimoramento constante da ferramenta. Esse processo de melhorias deve ser orientado pelas
demandas do mercado, garantindo que o produto se mantenha relevante e competitivo.
Participar de eventos e conferéncias do setor é outra acdo estratégica, permitindo a empresa
ficar atualizada com as tendéncias e interagir diretamente com especialistas e potenciais
clientes. Além disso, investir na criacdo de contetdo educativo é uma excelente maneira de
demonstrar expertise e agregar valor, oferecendo informacdes Uteis que ajudem os clientes a

entender melhor o produto e suas vantagens (Dantas, 2023).
3 METODOLOGIA
A pesquisa foi realizada com o publico residente no municipio de Jaguaribe - CE, assim

como nas cidades vizinhas, englobando pessoas de ambos 0s sexos e direcionada a todos 0s

individuos que consomem artigos e vestuarios. A coleta de dados inicialmente concentrou-se



10

nos consumidores de artigos e materiais esportivos da loja Casa D' Sport, uma loja que
disponibiliza maior parte de seus produtos ao género masculino, porém atende ao publico do
género feminino, e estd também localizada em Jaguaribe. Esse publico foi selecionado para
fornecer uma perspectiva aprofundada sobre as percepcbes dos consumidores em relagcdo ao
atendimento, com um foco especial na influéncia do género.

Para o desenvolvimento da pesquisa, foi adotada uma abordagem quantitativa, uma vez
que os resultados sdo apresentados de modo estatistico (Gil, 2008). A coleta de dados foi feita
por meio de um questionario elaborado no Google Forms, que visava captar as opinides e
percepcOes dos consumidores sobre o atendimento e a influéncia do género nas experiéncias de
compra. Complementarmente, foram consultados livros e artigos académicos, e realizada uma
busca em sites de noticias e fontes estatisticas na internet. Esses recursos adicionais forneceram
uma base tedrica para investigar e compreender melhor as possiveis barreiras ao crescimento
profissional relacionadas a preconceitos de género.

Como instrumento para a coleta de dados, utilizou-se o questionario, que, conforme
exposto por Gil (2008), é um meio eficaz de captar informacdes sobre interesses, perspectivas
e comportamentos dos participantes, tanto em experiéncias atuais quanto em passadas. O
questionario foi dividido em duas secOes: a primeira voltada a informacgdes pessoais do
entrevistado, incluindo dados como idade, sexo, faixa etaria, nivel de escolaridade e ocupacéo;
a segunda secdo focou no perfil de consumo dos participantes, investigando suas preferéncias
no contexto de atendimento ao cliente.

Nesta segunda parte, os participantes responderam perguntas sobre suas preferéncias em
relacdo ao género de quem os atende, a influéncia do género do atendente na decisao final de
compra, e ainda, sobre a importancia relativa atribuida a fatores como marca, preco e qualidade
dos produtos. O questionario, composto por um total de 12 questdes objetivas, foi estruturado
de forma a otimizar a coleta de dados: a primeira se¢do possuia sete gquestdes, enquanto a
segunda contava com cinco perguntas voltadas ao comportamento de consumo. A aplicacdo
dos questionarios ocorreu online, por meio do Google Forms. Os participantes foram
convidados a participar da pesquisa por WhatsApp, onde receberam informacgfes sobre o

objetivo e a natureza do estudo antes de aceitarem responder.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta se¢do, serdo expostos os resultados obtidos a partir da pesquisa, a qual contou

com a participacdo de 70 entrevistados. As questdes abordadas no estudo foram elaboradas com



11

0 objetivo de captar as opinides e percepcbes dos consumidores, especialmente no que diz
respeito ao perfil dos atendentes nos estabelecimentos comerciais. Com base nas respostas
fornecidas, foi possivel analisar as impressdes individuais de cada participante, oferecendo uma
visdo mais detalhada sobre como os consumidores enxergam o comportamento, a postura e o
atendimento prestado pelos profissionais nesses ambientes. Esses dados permitiram uma
compreensdo mais aprofundada da relacdo entre o perfil do atendente e a satisfacdo do cliente,

contribuindo para reflexdes sobre o0 impacto dessa interacdo nas experiéncias de compra.

4.1 PERFIL DOS CONSUMIDORES LOCAIS

No que diz respeito ao género, a maior parte dos entrevistados, representando 61,4%,
afirmou se identificar como pertencente ao género feminino, enquanto 38,6% se identificaram

como do género masculino (Figura 1).

Grafico 1 - Género bioldgico dos participantes

Seu género bioldgico é:

70 respostas

@ Masculino
@ Feminino

Fonte: dados da pesquisa, 2024.
A predominancia de mulheres entre os consumidores de produtos voltados ao publico

masculino pode ser explicada, conforme apontado por Dal Molin (2015), pelo fato de que as
mulheres, muitas vezes, assumem o papel de responsaveis pelas compras da familia, adquirindo
itens para seus maridos, filhos ou até amigos préximos. Esse comportamento reflete uma
tendéncia comum, em que as mulheres atuam como principais tomadoras de decisdo em relacéo
as compras de diversos produtos, inclusive aqueles destinados a homens.

No que diz respeito a cor/etnia dos entrevistados, observou- que a maior parte dos
participantes, correspondente a 58,6%, identificou-se como pertencente ao grupo de cor/etnia

parda. Além disso, 31,4% dos entrevistados declararam-se brancos, enquanto 8,6% afirmaram
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pertencer a cor/etnia negra (Figura 2). Esses dados refletem uma diversidade étnica significativa
entre os respondentes, sendo possivel perceber a predominéncia de pessoas que se identificam
como pardas, seguidas por aquelas que se autodeclararam brancas e, em menor proporgéo,
negras.

Graéfico 2 - Cor/etnia dos participantes

Indique qual sua cor/etnia:
70 respostas

@ Branco(a)
@ Pardo(a)
©) Negro(a)
@ Amarelo(a)
@ Indigena

Fonte: dados da pesquisa, 2024.
Em relacdo a faixa etaria dos consumidores entrevistados, verificou-se que a maior

parte, correspondendo a 30%, estava na faixa de idade entre 18 e 21 anos. Além disso, um
percentual consideravel de 28,6% dos participantes tinha idades entre 22 e 25 anos, enquanto
uma outra parcela, também de 28,6%, situava-se no grupo etario de 26 a 30 anos (Figura 3).
Esses dados indicam que a pesquisa abrangeu predominantemente um puablico jovem-adulto,
permitindo uma analise mais especifica das preferéncias e comportamentos de consumo dessas
faixas etarias. A concentracdo maior de respostas dentro dessas idades reflete o perfil do publico

mais ativo no mercado de consumo.

Gréfico 3 - Faixa etéria dos participantes

Indique em qual faixa etaria estd a sua idade:
70 respostas

@® 18a21anos
® 22 a25anos
) 26 a 30 anos
® 31a34anos
@® 35a38anos
® 39a42anos
® 43 a46anos
® 47 a50 anos

12V

Fonte: dados da pesquisa, 2024.
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De acordo com uma pesquisa realizada pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae, 2022), a geracdo Z, grupo amplamente digital e que valoriza
fortemente sua identidade, se destaca por ser um publico mais exigente. Eles buscam mais do
que apenas um produto; desejam uma experiéncia e querem ter a certeza de que o valor pago é
justo e compensador. A geracdo Z representa 20% da populacdo brasileira, compondo uma
parcela significativa da forca de trabalho ativa. Por isso, entender seus habitos de consumo é
fundamental para atendé-los de maneira eficaz.

Em relacdo ao estado civil dos entrevistados, os dados revelam que a grande maioria,
correspondente a 78,6%, se identificou como solteira. Além disso, 11,4% dos participantes

declararam estar em unido estavel, enquanto 8,6% afirmaram ser casados (Figura 4).

Graéfico 4 - Estado civil dos participantes

Indique qual o seu estado civil:
70 respostas

@ Solteiro(a)

® Casado(a)
Separado/divorciado/desquitado(a)

® Viavo

@ Uniao estavel

Fonte: dados da pesquisa, 2024.
Essas informacdes oferecem uma visdo clara sobre a composi¢do do grupo estudado,

evidenciando uma predominancia de individuos ndo casados, o que pode influenciar suas
preferéncias e comportamentos de consumo. Essa diversidade no estado civil pode também
refletir diferentes estilos de vida e necessidades que impactam as decisdes de compra, como se
vestir bem para impressionar e/ou conquistar um possivel companheiro(a) (Sebrae, 2022).

No que diz respeito ao nivel de escolaridade dos entrevistados, os dados mostram que a
maioria, representando 45,7%, completou o ensino médio. Além disso, 30% dos participantes
indicaram que estdo em processo de conclusao do ensino superior, ou seja, tém ensino superior
incompleto. Em contrapartida, apenas 7,1% dos entrevistados afirmaram ter concluido o ensino
superior, e outros 7,1% declararam ter apenas o ensino médio incompleto (Figura 5). Essa
distribuicdo dos niveis de escolaridade proporciona uma visdo interessante sobre o perfil
educacional do publico entrevistado, sugerindo que a maioria possui uma formacdo bésica,

enquanto uma propor¢do menor esta buscando ou j alcangou um nivel de educagdo superior.
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Essa diversidade educacional pode impactar diferentes aspectos, como comportamentos de

consumo e preferéncias de compra.

Graéfico 5 - Nivel de escolaridade dos participantes

Indique a sua escolaridade:
70 respostas

@ Analfabeto(a)
@ Alfabetizado(a)
Ensino fundamental incompleto
@ Ensino fundamental completo
@ Ensino médio incompleto
® Ensino médio completo
@ Ensino superior incompleto
@ Ensino superior completo

Fonte: dados da pesquisa, 2024.
Conforme destacado pelo Sebrae (2023), a escolaridade ¢ um dos fatores demograficos

que ajudam a definir o perfil ideal de clientes. Ao entender o nivel educacional de seu publico-
alvo, torna-se possivel identificar seus interesses e habitos de consumo com maior precisao.
Além disso, esse dado permite localizar onde o publico esta presente, facilitando a criacdo de
estratégias de comunicacdo mais direcionadas, 0 que aumenta as chances de sucesso na venda
de produtos ou servigos, ja que as abordagens serdo mais adequadas ao perfil do cliente.
Quanto a ocupacao dos entrevistados, os dados revelaram que uma significativa parcela,
totalizando 57,1%, estava empregada e contava com uma renda fixa. Por outro lado, 11,4% dos
participantes nao tinham um emprego formal, mas apresentavam uma renda instavel, o que
indica uma situacao de trabalho menos segura. Além disso, 7,1% dos entrevistados nao estavam
empregados, mas suas despesas eram cobertas por outra(s) pessoa(s), evidenciando uma
dependéncia financeira. Um grupo representativo de 24,3% optou por classificar sua situacao
como "outros”, sugerindo uma diversidade nas condicGes de trabalho que ndo se encaixam nas

categorias tradicionais (Figura 6).
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Gréfico 6 - Ocupagdo profissional dos participantes

Indique a sua ocupagao profissional:
70 respostas

@ Na3o trabalho e tenho minhas despesas
custeadas por outra(s) pessoa(s).

@ Nao trabalho, mas possuo renda
instavel.

Trabalho possuo renda fixa.

@ Sou aposentado.
@ Outro

Fonte: dados da pesquisa, 2024.
Essa variedade nas ocupacdes ilustra as diferentes realidades econémicas enfrentadas

pelos participantes, o que pode influenciar suas decisdes de consumo e padrdes de gastos.

Ao analisar o grafico que apresenta a renda familiar mensal dos consumidores,
observou- que 42,9% dos participantes recebiam uma quantia equivalente a 1 salario minimo.
Em seguida, 40% dos entrevistados declararam ter uma renda mensal inferior a 1 salario
minimo, o que indica uma situacao financeira mais desafiadora para essa parcela da populagéo.
Além disso, 14,3% dos consumidores informaram que sua renda familiar mensal era de 2

salarios minimos (conforme mostrado na figura 7).

Grafico 7 - Renda mensal dos participantes

Sua renda mensal equivale a:
70 respostas

@ Menos que um salério minimo.
@® Um salario minimo.

Dois salarios minimos.
@ Acima de dois salarios minimos.

Fonte: dados da pesquisa, 2024.
Esses dados, apresentados na Figura 7, revelam a composicao das faixas de renda entre

os consumidores entrevistados e sugerem que a maioria deles esta inserida em um contexto
econdmico que pode impactar suas decisdes de compra e consumo. Essa distribuicdo de renda
também pode refletir as condigdes de vida e a capacidade de investimento em diferentes

produtos e servicos. De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o
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consumo das familias registrou um crescimento de 1,3% no segundo trimestre de 2024 em
comparagdo com o trimestre anterior. Em relacdo ao mesmo periodo de 2023, o avanco foi de
4,9%. Esse aumento no consumo diario dos consumidores pode ser atribuido a diversos fatores,
entre eles o crescimento da renda, impulsionado por reajustes salariais ocorridos entre 2023 e
2024, o que favoreceu um maior poder de compra.

Ao analisar o gréfico que aborda a percepcao sobre possiveis diferengas no atendimento
realizado por pessoas do género feminino em comparacgao ao atendimento realizado por pessoas
do género masculino, observa-se que 41,4% dos respondentes afirmam nédo perceber qualquer
distingdo significativa entre os dois tipos de atendimento. Além disso, 30% dos participantes
consideram que ha alguma diferenca, embora pequena, com uma leve preferéncia pelo
atendimento feminino em relacdo ao masculino. Por fim, 21,4% dos entrevistados indicam que
existe uma diferenca significativa, apontando o atendimento realizado por mulheres como

sendo superior ao realizado por homens (conforme mostrado na figura 8).

Graéfico 8 - Percepgdo dos participantes quanto ao atendimento

Vocé acha que ha diferenca entre o atendimento masculino e o feminino em uma empresa
comercial?

70 respostas

@ Sim, ha muita diferenga e o atendimento
feminino € melhor do que o masculino.

@ Sim, ha muita diferenga e o atendimento
masculino € melhor do que o feminino.

N

Sim, ha pouca diferenga, porém o
atendimento feminino € melhor do que...
@ Sim, ha pouca diferenga, porém o
atendimento masculino € melhordo q...
@ N3o vejo qualquer diferenca entre o
atendimento masculino e o feminino.

Fonte: dados da pesquisa, 2024.
O atendimento feito por mulheres é frequentemente caracterizado por empatia, respeito

e personalizacdo, fatores que garantem uma experiéncia positiva. Os clientes apreciam a
atencdo aos detalhes, o tratamento humanizado e a solucdo eficiente de suas necessidades.
Quando esses elementos sdo bem aplicados, promovem confianca, satisfacdo e lealdade. Caso
contrario, podem gerar insatisfacdo e afastar o cliente (Souza, 2020).

Ao analisar o grafico que aborda a influéncia do género do atendente na deciséo final
de compra, observou- que a uma distribuicdo variada nas respostas dos participantes. Uma
parcela de 31,4% indica que o género do atendente ndo exerce qualquer influéncia sobre sua

decisdo de compra, demonstrando que, para esse grupo, o fator género ndo é relevante no
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processo decisério. Em contraste, 25,7% dos respondentes afirmam que o género do atendente
influencia totalmente a decisdo de compra, evidenciando uma percepcdo forte de que esse
aspecto pode ser determinante no momento de optar por adquirir um produto ou servi¢o. Além
disso, 22,9% dos entrevistados relatam que, embora ndo seja uma regra absoluta, o género da
pessoa que realiza o atendimento tem impacto na maioria das vezes em que tomam uma decisao
de compra, sugerindo que ha circunstancias em que esse fator pode desempenhar um papel
significativo. Por outro lado, 11,4% dos participantes apontam que a influéncia do género é
limitada, afirmando que n&o impacta muito na sua escolha final. Por fim, 8,6% dos respondentes
indicam que séo indiferentes em relacdo ao género da pessoa que os atende, sugerindo que esse
aspecto ndo afeta sua decisdo de maneira positiva ou negativa (conforme apresentado na figura
9).
Gréfico 9 - Percepcdo dos participantes quanto a deciséo

Vocé acredita que o género da pessoa que lhe atende em um estabelecimento comercial influéncia
na sua tomada de decisdo de compra?

70 respostas

@® Sim, influencia totalmente.

@® Sim, influencia a maioria das vezes.
Indiferente

@ Nao influencia muito.

@ Naio influencia.

Fonte: dados da pesquisa, 2024.

O preconceito de género, baseado em expectativas sociais, pode influenciar o
comportamento de compra e a preferéncia por empresas lideradas por mulheres. Diferencas no
atendimento oferecido por homens e mulheres também podem afetar a decisdo final de compra,
influenciando a percepcao do cliente (Couto,2022).

Ao analisar o grafico que apresenta os fatores considerados relevantes na decisdo de
consumir produtos ou servicos de uma empreendedora mulher, nota-se uma preferéncia
expressiva por determinados aspectos. A maioria dos participantes, representando 78,6% (55
pessoas), aponta a qualidade do produto ou servico como o principal fator influenciador em sua
escolha, destacando a importancia desse critério na percepgdo de valor dos consumidores. Em

segundo lugar, 74,3% (52 pessoas) indicam que a qualidade no atendimento também exerce um
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papel fundamental em suas decisdes de consumo, evidenciando o peso da experiéncia de
atendimento no processo de escolha.

O preco surge como um fator influente para 51,7% (36 pessoas), 0 que mostra que,
embora ndo seja o critério mais decisivo, a relacdo custo-beneficio ainda € levada em
consideracdo por uma parcela significativa dos respondentes. Além disso, 25,7% (18 pessoas)
mencionam a confianga na marca como um elemento relevante, o que sugere que aspectos
relacionados a credibilidade e a reputacdo do empreendimento podem impactar as escolhas dos
consumidores. Outros fatores, como a competéncia percebida da empreendedora, séo apontados
por 21,4% (15 pessoas), indicando que a habilidade e o profissionalismo demonstrados também
influenciam na decisdo de compra. Por fim, 15,7% (11 pessoas) dos entrevistados mencionam
que sdo influenciados por recomendagfes de terceiros, mostrando que as opiniées de outras
pessoas podem contribuir para a decisdo de consumir produtos ou servicos oferecidos por uma

empreendedora (conforme apresentado na figura 10).

Graéfico 10 - Percepcéo dos participantes em relacdo aos fatores de influéncia de compra

Quais fatores vocé acha que podem influenciar sua decisdo ao consumir produtos/servicos de uma

empreendedora mulher? (Selecione apenas trés opgdes que vocé entender com os principais fatores).
70 respostas

Preco. 36 (51,4%)

Qualidade do produto/servigo. 55 (78,6%)
18 (25,7%)
15 (21,4%)

11 (15,7%)

Confianga na marca.

Competéncia percebida.

Recomendacgdes de terceiros

Qualidade no atendimento 52 (74,3%)
S6 compro se gostar especific... 1(1,4%)
Preco,bom atendimento 1(1,4%)
1(1.4%)
Todo o tratamento até o pos ve... 1(1,4%)
0 20 40 60

Fonte: dados da pesquisa, 2024.
Conforme destaca Bittencourt (2021), o valor atribuido a um produto ou servi¢o ndo se

resume apenas a diminuicdo de seu preco, mas também a qualidade do atendimento oferecido
ao cliente. Um atendimento de exceléncia é aquele que faz o cliente sentir-se respeitado e
valorizado, proporcionando uma experiéncia Unica. Portanto, € evidente que oferecer um
atendimento de alto nivel vai além de apenas reduzir precos; envolve criar um ambiente
agradavel e acolhedor para o cliente.

Ao analisar o grafico que explora a influéncia de uma mulher estar a frente de um

negdcio em um setor tipicamente dominado por homens na decisdo de compra dos
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consumidores, observou- que a uma diversidade de opinides entre os participantes. A metade
dos respondentes, equivalente a 50%, indica que esse fator ndo exerce qualquer impacto em sua
deciséo de compra, sugerindo que, para esse grupo, o género do empreendedor em um setor
tradicionalmente masculino ndo é um critério relevante ao escolher um produto ou servigo. Por
outro lado, 18,6% dos entrevistados relatam que o fato de uma mulher liderar um negécio nesse
tipo de setor influencia sua decisdo na maioria das vezes, 0 que sugere que, para algumas
pessoas, esse aspecto pode ser visto como um diferencial positivo. Em contrapartida, 14,3%
dos participantes consideram que essa influéncia € pequena, indicando que, embora possa haver
algum impacto, ele ndo € decisivo na maior parte das ocasides. Além disso, uma parcela de
8,6% afirma que o fato de uma mulher estar a frente do negécio influencia completamente sua
decisdo de compra, mostrando uma valorizacéo significativa deste fator. Por fim, outros 8,6%
dos respondentes se declaram indiferentes em relacdo a esse aspecto, sinalizando que a
lideranca feminina em setores tradicionalmente masculinos ndo altera sua percepcéo de valor

no momento da escolha (conforme ilustrado na figura 11).

Grafico 11 - Percepcao dos participantes em relacdo ao empreendedorismo feminino

0O fato de uma mulher esté frente de um negdcio em um setor tipicamente masculino influenciaria
sua decisdo de compra?

70 respostas

® Sim, influéncia totalmente

@® Sim, influencia a maioria das vezes.
Indiferente

@ Nao influencia muito.

@ Naio influencia.

Fonte: dados da pesquisa, 2024.
O preconceito de género, fundamentado em generalizacGes e expectativas sociais, pode

afetar tanto o comportamento de compra quanto o apoio a empresas lideradas por mulheres.
Apesar do crescente reconhecimento do valor dessas empresas, preconceitos inconscientes
ainda influenciam decisGes de compra e dificultam a fidelizacdo as marcas gerenciadas por
mulheres (Couto, 2022).

Ao analisar o grafico que aborda a percepgdo sobre a existéncia de preconceitos em
relacdo ao empreendedorismo feminino no mercado, nota-se uma distribuicdo significativa de

opinibes entre os respondentes. Uma parcela de 38,6% dos participantes acredita que o
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preconceito esta presente na maioria das vezes, sugerindo que, para muitos, as empreendedoras
ainda enfrentam barreiras e discriminacgdes recorrentes em suas atividades. Esse dado reflete a
percepcdo de uma presenca frequente de preconceito contra mulheres que atuam como
empresarias. Além disso, 25,7% dos entrevistados consideram que o preconceito existe de
forma total, ou seja, acreditam que ele € uma realidade constante e abrangente no ambiente de
negdcios, impactando o empreendedorismo feminino de maneira significativa.

Por outro lado, 22,9% dos participantes afirmam n&o perceber qualquer tipo de
preconceito, indicando que, para essa parcela, o género ndo representa uma desvantagem
notavel no mercado. Por fim, 12,9% dos respondentes declaram ser indiferentes quanto a
questdo do preconceito no empreendedorismo feminino, o que pode indicar uma neutralidade
ou falta de percepcao quanto a relevancia desse fator no contexto atual (como ilustrado na figura
12).

Graéfico 12 - Percepcéo dos participantes em relacéo a existéncia de preconceito

Vocé acredita haver preconceitos quanto ao empreendedorismo feminino no mercado.
70 respostas

@ Sim, totalmente.

@® Sim, na maioria das vezes.
Indiferente.

@ Nazo, percebo preconceitos.

Fonte: dados da pesquisa, 2024.
Empreendedoras enfrentam uma variedade de desafios que vao desde a dificuldade de

acesso a recursos financeiros até obstaculos relacionados a barreiras culturais e preconceitos de
género. Esses desafios sdo frequentemente reforcados por estereGtipos sociais e normas
culturais que ainda prevalecem em diversas sociedades, dificultando o avanco e a igualdade de

oportunidades para as mulheres no ambiente de negdcios (Teixeira et al., 2020).
5 CONSIDERACOES FINAIS
Este trabalho buscou analisar o empreendedorismo feminino a partir da perspectiva do

consumidores, considerando como fatores culturais, sociais e de género podem influenciar suas

percepcOes e decisdes de compra. Os dados coletados revelam que, embora haja um
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reconhecimento crescente das qualidades e do valor agregado das empresas lideradas por
mulheres, esteredtipos de género e preconceitos ainda tém impacto significativo sobre a
fidelidade e o comportamento de compra dos consumidores.

Os resultados mostraram que muitos consumidores consideram positivamente as
empresas lideradas por mulheres, especialmente quando percebem um atendimento de
qualidade e um ambiente acolhedor. No entanto, preconceitos inconscientes podem limitar essa
aceitacdo, dificultando a fidelizagcdo. Conforme Couto (2022), o preconceito de género, ainda
que sutil, interfere na imagem que os consumidores tém dessas empresas, refletindo esteredtipos
que associam caracteristicas de lideranca e empreendedorismo ao género masculino.

A anélise também destaca o papel da escolaridade e da renda na formagdo do perfil
desses consumidores. Como apontado pelo Sebrae (2023), esses fatores sdo fundamentais para
definir o publico-alvo ideal, pois influenciam diretamente interesses, habitos de consumo e
percepcao de valor em relacdo ao atendimento e aos produtos oferecidos. Além disso, a
elevacdo do consumo familiar (IBGE, 2024), impulsionada pelo crescimento da renda, indica
um contexto econémico favoravel para as empresarias, ainda que desafios culturais e
preconceitos persistam.

Concluiu-se que, para aumentar 0 sucesso e a aceitacdo das empresas lideradas por
mulheres, é fundamental a implementacdo de estratégias de comunicacdo e marketing que
abordem os preconceitos de género de forma consciente e que destaquem o valor agregado
dessas empresas, indo além dos esteredtipos e mostrando seu diferencial competitivo. A
formacdo de parcerias e redes de apoio pode também contribuir para a superacéo das barreiras
culturais e promover uma percepc¢do mais justa e inclusiva

Este estudo ressalta a necessidade de investigacdes mais amplas que considerem outros
fatores demograficos e psicograficos para entender melhor como diferentes perfis de
consumidores percebem o empreendedorismo feminino. Além disso, seria relevante explorar
iniciativas praticas para reduzir o preconceito de género, promovendo um ambiente de negdcios

mais igualitario e que valorize a diversidade de liderancas.
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