
 

 

Ministério da Educação 

Universidade Federal de Ouro Preto - UFOP 

Escola de Minas 

Departamento de Engenharia de Produção 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Análise da literatura de comportamento de consumo das 

mulheres 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

MONOGRAFIA DE GRADUAÇÃO EM ENGENHARIA DE PRODUÇÃO 
 

Thaís Silva Mendes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ouro Preto - MG 

Janeiro de 2022 



 

 

 

 

Thaís Silva Mendes 

 

 

 

 

 

 

 

 

Análise da literatura de comportamento de consumo das 

mulheres 
 

 

 

 

 

 

 

Monografia apresentada ao Curso de 

Engenharia de Produção da Universidade 

Federal de Ouro Preto como parte dos 

requisitos necessários para a obtenção de 

Grau de Engenheira de Produção. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Orientadora: Profa. Dra. Maurinice Daniela Rodrigues 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ouro Preto -MG 

Janeiro de 2022 



 

 

 

 



MINISTÉRIO DA EDUCAÇÃO 
UNIVERSIDADE FEDERAL DE OURO PRETO 

REITORIA 
ESCOLA DE MINAS 

DEPARTAMENTO DE ENGENHARIA DE PRODUCAO,
ADMINISTRACAO E ECON

FOLHA DE APROVAÇÃO

 

 

Thaís Silva Mendes

Análise da literatura de comportamento de consumo das mulheres

 

 

 

Monografia apresentada ao curso de Engenharia de Produção da Universidade Federal
de Ouro Preto como requisito parcial para obtenção do �tulo de bacharel em Engenharia de Produção

 

 

 

Aprovada em 21 de janeiro de 2022.

 

 

 

Membros da banca

 

 

Profa. Dra. Maurinice Daniela Rodrigues - Orientadora (Universidade Federal de Ouro Preto)
Prof. Dr. - Raoni de Oliveira Inácio - (Universidade Federal de Ouro Preto)

Profa. Ma. Thamara Paula dos Santos Dias - (Universidade Federal de Ouro Preto)
 
 
 
 
 

Profa. Dra. Maurinice Daniela Rodrigues, orientadora do trabalho, aprovou a versão final e autorizou seu depósito na Biblioteca Digital de Trabalhos de
Conclusão de Curso da UFOP em 19/02/2022.

 
 

Documento assinado eletronicamente por Maurinice Daniela Rodrigues, PROFESSOR DE MAGISTERIO SUPERIOR, em 24/02/2022, às 14:26,
conforme horário oficial de Brasília, com fundamento no art. 6º, § 1º, do Decreto nº 8.539, de 8 de outubro de 2015.

Documento assinado eletronicamente por Thamara Paula dos Santos Dias, PROFESSOR DE MAGISTERIO SUPERIOR, em 24/02/2022, às
14:59, conforme horário oficial de Brasília, com fundamento no art. 6º, § 1º, do Decreto nº 8.539, de 8 de outubro de 2015.

Documento assinado eletronicamente por Raoni de Oliveira Inacio, PROFESSOR DE MAGISTERIO SUPERIOR, em 07/03/2022, às 20:31,
conforme horário oficial de Brasília, com fundamento no art. 6º, § 1º, do Decreto nº 8.539, de 8 de outubro de 2015.

A auten�cidade deste documento pode ser conferida no site h�p://sei.ufop.br/sei/controlador_externo.php?
acao=documento_conferir&id_orgao_acesso_externo=0 , informando o código verificador 0284949 e o código CRC 1549C974.

Referência: Caso responda este documento, indicar expressamente o Processo nº 23109.002143/2022-67 SEI nº 0284949

R. Diogo de Vasconcelos, 122, - Bairro Pilar Ouro Preto/MG, CEP 35400-000 
Telefone: 3135591540   - www.ufop.br

http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2015-2018/2015/Decreto/D8539.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2015-2018/2015/Decreto/D8539.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2015-2018/2015/Decreto/D8539.htm
http://sei.ufop.br/sei/controlador_externo.php?acao=documento_conferir&id_orgao_acesso_externo=0


 

 

Agradecimento 
 

Agradeço principalmente à minha mãe, que desde criança me ensinou a lutar pelos meus 

objetivos para que eu me tornasse uma mulher responsável, independente e acima de tudo 

feliz. Sua força, coragem e dedicação me trouxeram até aqui! À minha “dinha”, minha 

segunda mãe, por me dar forças através do seu amor incondicional. Ao meu pai, por ser 

o maior incentivador dos meus estudos e por sempre apoiar meus sonhos e decisões. Aos 

meus irmãos por serem a certeza de que nunca estarei sozinha e à toda a minha família 

pelo carinho, apoio e orações. Aos amigos que fiz ao longo do caminho e da graduação 

por tornarem as dificuldades mais leves. Ao Túlio e ao João por serem minha calma e por 

sempre me lembrarem da minha capacidade. Aos meus amigos da Engenharia de 

Produção que contribuíram diretamente nessa conquista, em especial: Andreia, Bitu, 

Deborah, Du, Fernanda, Francine, Luiza, Mari, Renata e Rosana. À PROJET por 

completar minha formação de maneira única e fazer de mim uma profissional mais 

competente. À minha amada República Cirandinha por ser meu lar durante minha 

graduação e por me ensinar coisas que a Universidade não conseguiria. À todas as 

Cirandeiras com quem tive o prazer de morar e conviver: levarei vocês para sempre em 

minha vida. Vocês são o capítulo mais lindo da minha história. Pracinha, Dendê, Marina, 

Garrafinha, Mandacaru, Tinino, Fuinha, Fiona, DDR, Ribamar, Procon, Super, Plateia, 

Off, Sei lá, Sonse, Faminta e Slow: obrigada por estarem sempre ao meu lado, sou 

eternamente grata por conviver com pessoas incríveis como vocês. Agradeço à minha 

orientadora Maurinice, pela paciência e auxílio. Além de uma excelente profissional, 

pude conhecer seu lado humano e agradeço imensamente por todo cuidado que teve 

comigo ao longo do desenvolvimento deste trabalho. A todos os professores do DEPRO 

por contribuírem na minha formação. Por fim, agradeço à toda UFOP pelos anos de 

experiências acadêmicas, por todo conhecimento adquirido e pelo ensino público de 

qualidade. 

  



 

 

RESUMO 

 

Há alguns anos as mulheres entraram no mercado de trabalho, o que possibilitou 

maior autonomia em suas decisões de consumo. A partir disso, elas mudam o seu próprio 

paradigma de vida, e, de forma mais ampla, de toda a sociedade. Este trabalho objetiva 

analisar os segmentos mais estudados pela literatura de comportamento de consumo das 

mulheres. Para tanto, desenvolve-se uma revisão sistemática de literatura. A chave de 

busca utilizada na base de dados Web of Science para obtenção de resultados foi 

“Consum* Behavior” AND (women OR woman) e foram selecionados 56 artigos. A 

pesquisa compreende o consumo feminino e o analisa nos seguintes âmbitos: moda; 

cosméticos e beleza; alimentação; saúde; publicidade e propaganda; período 

ovulatório/menstrual; jogos; e de maneira geral (nessa categoria não foi possível 

identificar setor de consumo ou período do ciclo de vida da mulher). 

 

Palavras-chave: Comportamento de consumo, mulher, gênero, mulher consumidora. 

 

  



 

 

ABSTRACT 

 

 A few years ago, women entered the labor market, which enabled greater 

autonomy in their consumption decisions. From this, they change their own paradigm of 

life, and, more broadly, of the whole society. This work aims to analyze the segments 

most studied by the literature of consumption behavior of women. A systematic review 

of the literature is being developed. The search key used in the Web of Science database 

to obtain results was "Consum* Behavior" AND (Women OR Woman) and 56 articles 

were selected. The research includes female consumption and analyzes it in the following 

areas: fashion; cosmetics and beauty; food; health; advertising; ovulatory/menstrual 

period; games; and in general (in this category it was not possible to identify the women’s 

consumption sector or life cycle period). 

 

Keywords: Purchase Behavior, Woman, Gender, Woman consumer. 
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1. INTRODUÇÃO 

Ao longo dos anos as mulheres tiveram conquistas expressivas com sua luta diária a fim 

de obter igualdade de oportunidades. Entre estas conquistas obtidas podem-se citar a entrada 

no mercado de trabalho, o consequente ganho de renda e a possibilidade de maior autonomia 

para o consumo. As mulheres compram ou influenciam na compra de 80% dos bens de consumo 

(JOHNSON; LEARNED, 2012) e a propriedade dos bens pelas mulheres lhes dá segurança 

financeira e reduz as disparidades de gênero ao fornecer acesso e controle sobre os recursos 

(DOSS, 2013; MISHRA; SAM, 2016). A posse de ativos pelas mulheres também as capacita e 

resulta em maior investimento em educação, saúde e outros projetos de construção da 

comunidade (RANGWALA et al., 2020; MISHRA; SAM, 2016).  

As mulheres representam a parcela de 66% da força de trabalho mundial e geram cerca 

de 50% da comida consumida no planeta, no entanto, como retorno detém apenas 10% do 

rendimento (CONNECT AMERICAS, 2020). Oportunizar o consumo para as mulheres pode 

contribuir para a minimização de lacunas sociais, como maior geração de renda e geração de 

empregos (ONU, 2016). Elas podem também reconstruir e estabelecer sua identidade 

(FERREIRA, 2002; ROCHA; ROCHA, 2007). 

Este trabalho objetiva analisar os segmentos mais estudados pela literatura de 

comportamento de consumo das mulheres. Para tanto, propõe-se desenvolver uma revisão 

sistemática de literatura. O desenvolvimento de uma revisão sistemática de literatura 

possibilitará resumir as informações existentes sobre o fenômeno em estudo de maneira 

completa e imparcial (KITCHENHAM, 2004). 

 Não foi encontrada nenhuma revisão sistemática que aborde quais são os segmentos 

mais estudados sobre comportamento de consumo feminino, sendo importante apontar e 

sintetizar esses dados de forma completa. Os resultados dessa pesquisam são importantes para: 

pesquisadores que se interessam por comportamento de consumidor e aos que se dedicam às 

especificidades dos gêneros; organizações que desenvolvem produtos e serviços para mulheres; 

governo e autoridades na elaboração de políticas públicas referentes às mulheres e à igualdade 

de gênero; sociedade de maneira geral ao explicitar e discutir possíveis mudanças de 

paradigmas impostos às gerações anteriores. 
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Comportamento de consumo é a série de atividades que um consumidor passa desde o 

momento que entra no mercado para comprar um item até a sua compra final (MARTINDALE; 

MCKINNEY, 2018). A tomada de decisão de consumo é um processo cognitivo de resolução 

de problemas que um indivíduo passa quando possui mais de uma escolha para o ato de 

consumir e diversos traços de personalidade influenciam nesse processo (MARTINDALE; 

MCKINNEY, 2018; NAVIA et al., 2021).  

A chave de busca utilizada na base de dados Web of Science para obtenção de resultados 

foi “Consum* Behavior” AND (women OR woman), a qual foi definida a partir de uma análise 

exploratória. Como resultados obteve-se que as pesquisas identificadas foram desenvolvidas 

nos seguintes âmbitos: moda; cosméticos e beleza; saúde; alimentação; publicidade e 

propaganda; período ovulatório/menstrual; jogos; e de forma geral (nessa categoria não foi 

possível identificar setor de consumo ou período do ciclo de vida da mulher). 

No texto abaixo tem-se no tópico 2, o método de pesquisa; no 3, os resultados e sua 

análise; no 4 as considerações finais. 

2. MÉTODO DE PESQUISA 

 Uma revisão sistemática envolve várias atividades distintas. As diretrizes existentes para 

revisões sistemáticas têm sugestões diferentes sobre o número e a ordem dessas atividades. 

Apesar disso, segundo Kitchenham (2004), as revisões sistemáticas devem propiciar: a 

consolidação de evidências e resultados obtidos em estudos anteriores sobre o tema de interesse; 

a identificação de lacunas na teoria e pesquisas recentes como embasamento para o 

aprimoramento das pesquisas; e o fornecimento de embasamento e modelos teóricos para 

posicionar apropriadamente novos temas e oportunidades de pesquisa, ou mesmo, refutar ou 

validar hipóteses, ou criar novas hipóteses sobre um determinado tema de pesquisa.  

A revisão sistemática de literatura desenvolvida nesse trabalho foi conduzida de acordo 

com os estágios de uma revisão sistemática apresentada por Kitchenham (2004). Essa autora 

propõe que a revisão deve ter três fases principais: (1) planejamento da revisão; (2) condução 

da revisão; e (3) documentação. Mais especificamente, podem ser citadas as seguintes 

atividades que foram desenvolvidas na revisão sistemática de literatura proposta nesse projeto: 
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2.1. Fase 1 – Planejamento da revisão 

2.1.1. Identificação da necessidade de revisão 

 Para identificar a necessidade de revisão, fez-se uma pesquisa exploratória sobre a 

temática escolhida, a partir da qual foi possível refinar o objetivo da pesquisa e estabelecer o 

protocolo de revisão. 

A análise exploratória foi realizada com o objetivo de verificar se já existem revisões 

sistemáticas que identifiquem as áreas mais estudadas dentro do comportamento de consumo 

das mulheres. Para isso, observaram-se conceitos, bases de dados e palavras-chave mais 

utilizadas.  

Primeiramente, com o objetivo de encontrar revisões sistemáticas foram realizadas 

buscas na base Web of Science utilizando as seguintes palavras-chaves: “Purchase Behavior 

AND gender AND review”, “Purchase Behavior AND gender AND systematic review” e 

“Purchase Behavior AND women consumers AND review”. Não foram definidos limites 

temporais e as buscas foram limitadas à título, palavras-chaves e abstract e dentre os resultados 

obtidos, nenhuma revisão sistemática sobre o tema foi encontrada. 

 Posteriormente, foram realizadas novas buscas na base de dados Web of Science com as 

seguintes palavras-chaves: “Purchase behavior AND (women OR woman)” e “Purchase 

behavior AND women consumers”. Também não foram definidos limites temporais e as buscas 

foram limitadas à título, palavras-chaves e abstract.  

Como resultado, foram obtidos 810 artigos na primeira busca e 385 artigos na segunda 

busca. Na primeira busca, foram lidos os títulos e os abstracts dos 300 primeiros resultados e o 

critério de parada foi a exaustão de resultados. Na segunda busca foram lidos os títulos e os 

abstracts de todos os artigos encontrados. Para serem pré-selecionados, os artigos deveriam 

discutir o comportamento de consumo de mulheres como tema principal e a população estudada 

deveria ser composta apenas por mulheres.  

Os 53 artigos pré-selecionados estão explicitados no Apêndice 1 e os mesmos foram 

utilizados como referência para a análise exploratória e criação do protocolo de revisão. 
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2.1.2. Desenvolvimento de um protocolo de revisão 

 No protocolo de revisão definiram-se com maiores detalhes objetivo, questão de 

pesquisa, critérios de seleção, métodos de busca de fontes, palavras-chaves, listagem de fontes, 

tipos dos artigos, idiomas dos artigos, critérios de inclusão, exclusão e de qualidade, processo 

de seleção dos estudos primários, estratégia de extração de informação e sumarização dos 

resultados. 

 Através da pesquisa exploratória pode-se identificar que a principal base de dados para 

o levantamento dos artigos era a base de dados Web of Science. O critério de escolha para as 

palavras-chave foi a frequência com que as mesmas apareciam nas palavras-chaves dos artigos 

encontrados na pesquisa exploratória. Assim, definiu-se que a chave de busca a ser utilizada na 

base de dados Web of Science para a obtenção de resultados seria “Consum* behavior” AND 

(women OR woman).  

 Além disso, definiram-se os seguintes critérios de inclusão de resultados: (i) artigos 

revisados por pares publicados nos últimos dez anos; (ii) publicações que discutem o 

comportamento de consumo de mulheres em que a população estudada só é composta por 

mulheres; (iii) artigos em inglês.  

E os seguintes critérios de exclusão: (i) trabalhos que discutam comportamento de 

compra sem distinção por gênero e/ou discuta apenas o comportamento de compra masculino; 

(ii) publicações de conferências; (iv) e publicações que não estejam em inglês. 

2.2. Fase 2 – Condução da Revisão 

2.2.1. Identificação da pesquisa 

A partir da string de busca construída, fizeram-se buscas, anotaram-se as datas e os 

resultados com a finalidade de reproduzir e auditar as buscas. 

2.2.2. Seleção de estudos primários 

Para Kitchenham (2004) os estudos individuais que constituem as “entradas” para uma 

revisão sistemática são intitulados “estudos primários”, enquanto a revisão sistemática constitui 

uma forma de “estudo secundário”. 
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Após busca com as palavras-chaves nas fontes de pesquisa definidas, o título e o resumo 

dos trabalhos resultantes foram lidos e os critérios de inclusão e exclusão foram aplicados. Após 

definição dos trabalhos incluídos, os mesmos foram lidos na íntegra. 

2.2.3. Avaliação da qualidade dos estudos 

Os artigos deveriam ter sido publicados em periódico com revisão por pares e também 

observou-se se a introdução, objetivo, metodologia, resultados/análises e considerações finais 

estão claramente definidos e bem elaborados. 

2.2.4. Exploração e monitoramento dos dados 

Durante o período de buscas foram encontrados 304 resultados, sendo que 29 foram 

descartados por não cumprir o objetivo principal da pesquisa, 13 foram descartados por 

discutirem comportamento de consumo sem distinção por gênero, 178 foram descartados por 

terem a população composta por homens e/ou homens e mulheres, 17 foram descartados por 

serem artigos de conferências, 9 foram descartados por não serem escritos em inglês e 2 foi 

descartado por não estar disponível na íntegra na web. Portanto, restaram 56 artigos relevantes 

para a pesquisa e que se enquadram nos critérios de elegibilidade supracitados. A figura 1 

mostra um fluxograma que sintetiza o processo de levantamento de dados. 
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Figura 1: Fluxograma de levantamento de dados 

 

Fonte: Elaboração própria (2021). 

2.2.5. Síntese dos dados 

Os artigos foram lidos e os seguintes dados foram extraídos dos mesmos: nome dos 

autores, título, ano de publicação, sexo dos autores, palavras-chaves, objetivos do trabalho, 

método de pesquisa, país/contexto em que a pesquisa foi desenvolvida, condições 

socioeconômicas do local, tipo de produto/serviço analisado, idade das mulheres pesquisadas, 

renda e escolaridade das mulheres pesquisadas, principais resultados obtidos, as lacunas do 

trabalho e a definição de gênero utilizada. 

2.3. Fase 3 – Documentação 

Essa fase consiste no relato dos resultados da revisão. Além do relatório final dessa 

pesquisa, também serão elaborados artigos científicos para publicação e divulgação dos 

resultados da pesquisa. 

4. RESULTADOS E ANÁLISES 

Para entender as particularidades do comportamento de consumo das mulheres, os 

artigos selecionados se dedicaram a estudar nos seguintes âmbitos: moda; cosméticos e beleza; 
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saúde; alimentação; publicidade e propaganda; consumo aliado ao período 

ovulatório/menstrual; jogos; e comportamento de consumo das mulheres no geral. 

Abaixo, apresenta-se os objetivos e as contribuições dos artigos, agrupados em cada 

segmento identificado. 

4.1. Moda 

Os gastos com vestuários são afetados por características de consumo e pelo estilo de 

vida individual das consumidoras, como renda, classe social, tipo de família, trabalho, 

identidade de grupo etc. Além disso, o consumo de produtos nas sociedades economicamente 

desenvolvidas passou de exclusivamente utilitário para uma dimensão mais psicológica 

(BOUJENA et al., 2016; ZEBA; GANGULI, 2019). Assim, o comportamento do consumidor, 

agora frequentemente descrito como complexo e volátil, revela que é necessário um exame mais 

profundo das relações com o consumo (NIEVES-RODRIGUEZ et al., 2015; BOUJENA et al., 

2016; ZHANG et al., 2016). 

 Dentre os artigos estudados, um aspecto que é levado em consideração é o consumo 

acumulativo dentro do mercado da moda. Ir às compras é sinônimo de comprar roupas para a 

maioria das consumidoras, seguido por sapatos, bolsas e maquiagem e estes são os produtos 

que a maioria das mulheres admitem acumular (BOUJENA et al., 2016). 

O comportamento de compra acumulativo é investigado relacionado a sentimentos 

negativos como falta de auto controle, compulsão e culpa. A literatura sugere que a satisfação 

de vida afeta diretamente em comportamentos de consumo extremos, e que para aliviar 

sentimentos de insatisfação, os indivíduos muitas vezes escolhem fugas temporárias, como a 

compra de um produto desejado por impulso (BOUJENA et al., 2016; NAGAR; KOMAL, 

2016). Essa perspectiva implica que há uma conexão psicológica entre a satisfação de vida e a 

busca de bens, de modo que os indivíduos que estão insatisfeitos estão mais inclinados a compra 

de bens como uma forma de compensação da satisfação com a vida (NAGAR, 2016). 

Boujena (2016) apresenta que a grande maioria das mulheres apresentou um 

comportamento acumulativo em uma ou mais categorias, mas sem expressar sentimentos 

negativos ou arrependimentos pós-compra (BOUJENA, 2016). Esse autor ainda observa que 
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não há um impulso frenético e sim um desejo de experimentar o prazer associado aos objetos e 

muitas dessas consumidoras definem seu processo de compra como planejado e fundamentado. 

Analisando a satisfação com a vida por outro viés, outro tema abordado nos artigos 

estudados é o consumo do mercado de falsificações. Investigando as características das 

consumidoras de produtos falsificados, observa-se que estas consumidoras apresentavam 

características associadas a indivíduos insatisfeitos com suas vidas, o que leva os estudos a 

concluírem que consumidoras que estão satisfeitas com as suas vidas têm atitudes negativas em 

relação às falsificações (NAGAR, 2016). 

A contrafação é uma das maiores indústrias em crescimento, abrangendo uma série de 

categorias de produtos e o crescimento significativo do mercado de produtos de luxo foi 

acompanhado por um aumento dos mercados de falsificações dessa categoria (NAGAR, 2016). 

Embora a maioria das contrafações não forneça os níveis de qualidade dos produtos genuínos, 

as consumidoras estão dispostas a comprar estes produtos por causa dos preços acessíveis 

(NAGAR, 2016). 

Uma alternativa ao mercado de falsificação que é estudada nos artigos analisados é o 

consumo colaborativo (CC). Felson e Spaeth (1978, p. 614) define o CC como eventos em que 

uma ou mais pessoas consomem bens ou serviços econômicos se envolvendo em atividades 

conjuntas com um ou mais outros (NAVIA et al., 2021). O objetivo final do CC é aumentar a 

acessibilidade aos consumidores, especialmente para aqueles itens, serviços ou recursos que 

implicam altos custos de aquisição ou altos custos de manutenção (NAVIA et al, 2021). 

As mulheres de meia-idade sempre foram um dos principais segmentos de consumo de 

produtos de luxo (NAVIA et al., 2021) e os estudos indicam que estas consumidoras possuem 

uma maior necessidade de singularidade (característica bastante presente no mercado de luxo) 

e por isso são mais inclinadas ao CC. Isso é explicado pela propensão das mulheres de meia-

idade serem desinteressadas em marcas ou produtos que são comprados pela massa e possuírem 

uma maior necessidade de “status social” (NAVIA et al., 2021). 

Analisando a indústria da moda através da perspectiva de consumidoras mais velhas, 

podemos observar que a indústria do vestuário tem foco principal em mercados mais jovens. 
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No entanto, as pessoas mais velhas também querem se vestir com estilo e se sentir envolvidas 

na moda. Os idosos possuem percepções e comportamentos de consumo diferentes dos outros 

grupos e possuem características sofisticadas e heterogêneas, além de serem mais confiantes 

em saber o que querem. A maioria das mulheres mais velhas afirma uma mudança nos hábitos 

de se vestir e as características mais importantes hoje em dia são conforto, facilidade de usar e 

cuidar e cobertura das peças (ZANG et al., 2016). 

Outra questão levantada nos artigos estudados foi a limitação nos estilos de vestuário 

impostas pelo governo dos Estados Unidos durante a Segunda Guerra Mundial. Tal período de 

incerteza fez com que os fabricantes de vestuários e varejistas precisassem encontrar maneiras 

de incentivar às consumidoras a gastar dinheiro (MOWER; PEDERSEN, 2013). 

Ao observar a indústria do vestuário como um todo, um dos principais atores dessa 

categoria são os “inovadores de moda”, que são os primeiros compradores e os facilitadores na 

adoção de novas tendências de vestuário. Eles desempenham um papel significativo na adoção 

precoce da inovação de moda. Essa busca por novidade é definida como um componente central 

da motivação e é vista como um impulso interno que ativa um indivíduo para procurar novos 

produtos e marcas (ZEBA; GANGULI, 2019). 

Atrelado a essa busca por novidades, muitas vezes as consumidoras não encontram no 

mercado o que procuram, o que as levam à confecção de suas próprias roupas. A escolha entre 

comprar e costurar suas roupas depende do número de opções, do estado atual do indivíduo e 

dos resultados que cada alternativa irá gerar (MARTINDALE; MCKINNEY, 2018). 

 Consumidoras desenvolvem interesse em fazer ou customizar suas próprias roupas pela 

limitação do mercado e pela possibilidade de controlar os aspectos de sua roupa como estilo, 

tecido, cor e forma. A habilidade de costura de roupas oferece às consumidoras uma opção 

única no processo de tomada de decisão quando uma peça é desejada ou necessária 

(MARTINDALE; MCKINNEY, 2018). 

O quadro 1 mostra as características da população estudada em cada artigo estudado 

acima. 
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Quadro 1:  Características da população estudada - moda 

Autores Características da população estudada 

NAVIA; KHIRE; LYVER (2021) Mulheres espanholas, com idade entre 35 e 65 

anos. 

ZEBA; GANGULI (2019) Mulheres indianas, com idade superior a 25 anos, 

graduadas e ligadas ao mercado da moda. 

MARTINDALE; MCKINNEY (2018) Mulheres da América do Norte (Estados Unidos 

e Canadá) de diferentes etnias e com idade entre 

20 e 40 anos. 

GENTINA; HOGG; SAKASHITA (2017) Mulheres, mães e filhas com idade entre 15 e 54 

anos, nascidas no Japão e na França. 

BOUJENA; ULRICH; DAMAY; 

CHICHEPORTICHE (2016) 

Mulheres com idade entre 20 e 60 anos. 

 

NAGAR (2016) Mulheres indianas universitárias, com idade entre 

18 e 24 anos, que não possuem um alto poder 

aquisitivo. 

ZHANG; ANDREW; WARNABY; GILL (2016) Mulheres chinesas, de classe média, com idade 

entre 55 e 70 anos, que possuem em sua maioria 

ensino médio ou graduação. 

MOWER; PEDERSEN (2013) Mulheres estadunidenses, de classe média ou 

classe média alta com idade suficiente para se 

lembrarem dos estilos de roupas usados durante a 

Segunda Guerra Mundial. 

Fonte: Elaboração própria (2021). 

4.2. Cosméticos e beleza 

O setor global de beleza (incluindo produtos para banho, cabelo, pele, perfumes e 

maquiagens) representa um negócio de mais de 200 bilhões de dólares anuais (HUDSON et al., 

2018). Existe uma enorme demanda por produtos de beleza e a decisão de compra do cliente é 

um processo completo, no qual o comportamento, percepções e atitudes do indivíduo são 

incluídos (KORAI, 2017; AKTER; ISLAM, 2020). 
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As consumidoras deste mercado estão com expectativas cada vez mais elevadas e são 

muito mais propensas a considerarem vários aspectos de um produto antes de comprá-lo 

(KORAI, 2017). Devido a isso, é altamente recomendável que marcas produtoras de cosméticos 

desenvolvam uma compreensão mais profunda sobre os fatores que influenciam as decisões de 

compra das mulheres em relação a estes produtos (PUDARUTH et al., 2015).  

Dentre esses aspectos, a consciência ambiental vem tomando força e as empresas de 

cosméticos têm enfrentado críticas devido a práticas comerciais e industriais irresponsáveis, 

entre essas:testes em animais, poluição química e uso de ingredientes inseguros (KORAI, 2017; 

SHABIB; GANGULI, 2017; AKTER; ISLAM, 2020). 

Um número crescente de consumidores mostra certa preocupação com o ambiente e 

pesquisas recentes mostram que as mulheres têm preocupações ambientais relativamente mais 

fortes do que os homens (AKTER; ISALM, 2020). Tais preocupações têm sido gatilho para 

uma alta demanda por cosméticos orgânicos e empresas com responsabilidade social 

corporativa (RSC) (SHABIB; GANGULI, 2017; AKTER; ISLAM, 2020). 

A RSC reflete como as empresas integram suas estratégias com seus vários stakeholders 

e o ambiente para minimizar o impacto negativo de suas práticas de negócios e pode ser definida 

como o compromisso contínuo das empresas em contribuir para o desenvolvimento econômico, 

melhorando a qualidade de vida da sociedade em geral (SHABIB; GANGULI, 2017; AKTER; 

ISLAM, 2020). 

Produtos ambientalmente amigáveis são definidos como produtos que têm menos 

efeitos negativos no meio ambiente durante todo o seu ciclo de vida, incluindo produção, uso e 

descarte em comparação com outros produtos. A tendência de um consumo mais consciente 

também está ligada a uma eliminação mais responsável, levando em consideração o descarte da 

embalagem e do próprio produto (SUAREZ, 2016; AKTER; ISLAM, 2020). 

Porém, por mais que as consumidoras desenvolvam uma atitude favorável aos produtos 

de empresas socialmente responsáveis, os estudos revelaram que a má compreensão da RSC e 

o conhecimento insuficiente das consumidoras sobre produtos ambientalmente sustentáveis não 

faz com que esses critérios sejam os principais para a compra de um produto cosmético 
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(SHABIB; GANGULI, 2017; AKTER; ISLAM, 2020). De acordo com esses autores, critérios 

como preço, qualidade e marca são os mais importantes e as consumidoras compram mais por 

razões pessoais em vez de preocupações sociais. 

Como as consumidoras percebem a importância de iniciativas socialmente responsáveis 

das empresas de cosméticos de forma diferente, os estudos indicam que consumidoras com 

maior escolaridade e poder financeiro têm comportamentos mais positivos em relação às 

preocupações sociais e ambientais (SHABIB; GANGULI, 2017; AKTER; ISLAM, 2020). 

Muitos autores têm mostrado que os cosméticos são compras de alto envolvimento, 

exigindo forte lealdade à marca, uma vez que estes produtos são geralmente associados a 

motivadores psicológicos, como imagem social, desejo e autoestima (AJITHA; SIVAKUMAR, 

2017; KORAI, 2017). Por isso, escolher os produtos cosméticos e marcas certas sempre esteve 

presente na vida na maior parte das mulheres (AJITHA; SIVAKUMAR, 2017; KORAI, 2017). 

Além do mercado de produtos ambientalmente sustentáveis, temos dentro do mundo 

dos cosméticos, os denominados “de luxo”. O mercado de luxo pode ser definido como o mais 

alto nível de marcas de prestígio que englobam vários valores físicos e psicológicos (KORAI, 

2017). Entre todos os itens de luxo comprados pelas consumidoras, cosméticos e perfumes são 

os produtos mais consumidos e devido ao aumento do poder de compra das mulheres, esse 

mercado representa um alto crescimento das vendas nos últimos anos (AJITHA; 

SIVAKUMAR, 2017). Os estudos mostram que a decisão de comprar cosméticos de luxo é 

importante para a vida pessoal e social das mulheres e está diretamente ligada aos motivadores 

psicológicos citados anteriormente (AJITHA; SIVAKUMAR, 2017; KORAI, 2017). 

O quadro 2 resume as características das populações estudadas nesta categoria. 

Quadro 2: Características da população estudada - cosméticos e beleza 

Autores Características da população estudada 

AKTER; ISLAM (2020) Estudantes universitárias e mulheres que 

trabalham dentro ou fora de casa com idade 

entre 18 e 55 anos e moradoras da Suécia. 
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AJITHA; SIVAKUMAR (2017) Mulheres indianas, que possuem idade superior a 

26 anos e que consomem produtos cosméticos 

considerados de luxo. 

KORAI (2017) Mulheres consumidoras de produtos de beleza 

que moram na África do Sul e possuem entre 18 

e 25 anos. 

SHABIB; GANGULI (2017) Mulheres consumidoras que vivem em Kingdom 

of Bahrain, no Oriente Médio. Com idade entre 

18 e 55 anos, com pelo menos o Ensino Médio. 

SUAREZ; CAMPOS; CASOTTI; VELLOSO 

(2016) 

Mulheres brasileiras estudantes ou já inseridas no 

mercado de trabalho, que moram no Rio de 

Janeiro, e possuem idade entre 17 e 55 anos. 

PUDARUTH; JUWAHEER; SEEWOO (2015) Mulheres de Mauritius (África), com idade entre 

16 e 55 anos, consumidoras de cosméticos e 

produtos de belezas “verde”. 

Fonte: Elaboração própria (2021). 

4.3. Alimentação 

Os hábitos de consumo alimentar são fortemente influenciados por diversos fatores 

sociais, entre outros: pela cultura, situação financeira, conhecimento sobre o assunto e crenças 

de cada indivíduo (TOBING et al., 2019). Um fator cultural que influencia diretamente na 

alimentação é a urbanização, que em combinação com o desenvolvimento econômico e social, 

levam a uma mudança nos padrões alimentares (RAAIJMAKERS et al., 2018; TOBIN et al., 

2019). 

 Algumas decisões de consumo cotidiano são mais complexas e envolvem a antecipação 

de consequências e um planejamento de contingências. Por estar diretamente relacionada à 

saúde, os hábitos alimentares são decisões complexas e a deficiência em alguns compostos 

alimentares têm múltiplas consequências relacionadas à saúde (XIE et al., 2013; TOBIN et al., 

2019). 

 A qualidade do estado nutricional de um indivíduo começa no início do seu ciclo de 

vida, o período de gravidez. Portanto, a condição nutricional do feto está intimamente 

relacionada com o estado nutricional da mãe. Além disso, como cuidadoras primárias, as mães 
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são as maiores influências na modelagem do comportamento alimentar para seus filhos (KIM; 

MALLO, 2019; TOBIN et al., 2019).   

 Quando se trata do consumo alimentar de grávidas e lactantes, muitas vezes há uma 

opinião popular sobre alimentos “bons” e “ruins” para o consumo, bem como tempo e 

quantidade de ingestão. Em muitos casos, as mulheres se conformam com tais crenças para 

proteger a si mesmas e aos bebês, confirmando que a cultura tem forte influência na tomada de 

decisões (TOBIN et al., 2019). 

 Em relação ao consumo de alto risco, entende-se que é necessário aumentar a 

comunicação e a educação das mulheres grávidas e lactantes sobre a segurança alimentar 

durante a gravidez e a fase da amamentação (XU et al., 2017). Materiais educativos devem 

enfatizar práticas de segurança alimentar para diminuir o risco de infecções transmitidas através 

da alimentação (XU et al., 2017). 

 Outra preocupação em relação ao consumo alimentar está ligada ao crescimento das 

taxas de obesidade (KIM; MALLO, 2019). As consequências da obesidade para a saúde em 

longo prazo incluem diabetes, doenças cardíacas, doenças cardiovasculares etc. Uma das 

principais causas associadas ao sobrepeso e obesidade é o consumo excessivo de gordura, 

especialmente gorduras trans e gorduras saturadas. Recomenda-se não consumir mais do que 

20 a 35% de calorias de gordura e é extremamente necessário reduzir o consumo para a melhoria 

da dieta (KIM; MALLO, 2019; GORDALI et al., 2021). 

 Muitas mães possuem uma percepção errônea do peso dos filhos e em certas culturas é 

comum que as mulheres prefiram que seus filhos possuam um maior peso, aumentando o risco 

de obesidade. Intervenções comportamentais e/ou educativas feitas para reduzir a ingestão de 

gordura na dieta, se mostram efetivas para a mudança do comportamento de consumo alimentar 

(KIM; MALLO, 2019; GORDALI et al., 2021). 

 Desejos alimentares são mais prevalentes nas mulheres e estes desejos diminuem em 

frequência e intensidade de acordo com a idade (KEMPS et al., 2014). A mera presença de 

imagens de comida pode estimular o desejo de comer, porém, a reciclagem atencional (que 

consiste no desvio da atenção para outro foco que não seja imagens relacionadas a comida) 

pode reduzir os desejos e a ingestão de alimentos causados por essas imagens (XIE et al., 2013; 

KEMPS et al., 2014). 
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 Em contrapartida ao consumo de gorduras e alimentos considerados como prejudiciais 

à saúde, tem-se os vegetais e hortaliças, comumente recomendado em um padrão alimentar 

equilibrado e saudável. As hortaliças são consideradas um elemento padrão das refeições, mas 

uma variedade limitada é consumida pelas mulheres estudadas, sendo interessante promover 

maior conhecimentos sobre tais alimentos e seu preparo (RAAIJMAKERS et al., 2018). 

O quadro 3 resume as características das populações de cada artigo estudado acima.  

 

Quadro 3: Características da população estudada - alimentação 

Autores Caraterísticas da população estudada 

GORDALI; BAZHAN; GHAFFARI; 

OMIDVAR; RASHIDKHANI (2021) 

Mulheres do Irã que estão acima do peso ou 

obesas, com idade entre 30 e 59 anos, sendo a 

maioria de classe baixa. 

KIM; MALLO (2019) Mulheres mexicanas ou com descendência 

mexicana que vivem nos Estados Unidos, com 

idade entre 23 e 33 anos. 

TOBING; AFIYANTI; RACHMAWATI (2019) Mulheres que vivem na Indonésia, com diferentes 

níveis de escolaridade, classe social e estrutura 

familiar. A amostra inclui mulheres grávidas, 

lactantes, assistentes de parto e uma líder 

comunitária. 

RAAIJMAKERS; SNOEK; MAZIYA-DIXON; 

ACHTERBOSCH (2018) 

Mulheres da Nigéria, com idade entre 18 e 55 

anos pertencentes a diferentes classes sociais. 

XU; CATER; GAITAN; DREWERY; 

GRAVOIS; LAMMI-KEEFE (2017) 

Mulheres de várias etnias, que possuem filhos e 

com idade inferior a 40 anos. 

KEMPS; TIGGEMANN; ORR; GREAR (2014) Mulheres australianas, estudantes de graduação, 

com idade entre 18 e 26 anos.  

XIE; BAGOZZI; OSTLI (2013) Mulheres nascidas em Portugal, com idade entre 

22 e 68 anos, com renda máxima de 36.000 euros 

por ano. 

Fonte: Elaboração própria (2021). 
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4.4. Saúde 

Em países onde a desigualdade social é bem evidente, algumas mulheres ainda não 

podem pagar por absorventes. Atributos como acessibilidade, compreensão visual, 

adaptabilidade e compatibilidade com o estilo de vida afetam a adoção do produto pela base da 

pirâmide (JACOB et al., 2014; MEENAKSHI, 2020). Outro fator de influência são os tabus 

presentes em torno desses produtos, que transformam o consumo comum em algo mais difícil 

ou extraordinário (MEENAKSHI, 2020). 

Produtos não higiênicos (como panos de algodão, trapos, folhas etc.) são utilizados 

durante o ciclo menstrual para substituírem o uso de absorventes, colocando em risco a saúde 

menstrual dessas mulheres. A promoção agressiva do uso de produtos menstruais e a adequação 

de preço com base na capacidade de pagamento das mulheres com menor renda podem mitigar 

doenças e infecções (JACOB et al., 2014; MEENAKSHI, 2020). 

Mesmo nos tempos atuais, a menstruação é fortemente associada com “sujeira” e várias 

proibições e restrições são incorporadas nas experiências das mulheres por causas dos tabus 

associados. O consumo de produtos menstruais está inserido em uma estrutura social patriarcal, 

o que faz com que exista uma tensão ao se falar sobre o uso de produtos menstruais 

(MEENAKSHI, 2020). É necessária uma maior educação das mulheres sobre esse assunto, 

aumentando o conhecimento sobre os efeitos nocivos de produtos inapropriados e sobre as 

diversas opções de itens existentes (JACOB et al., 2014; MEENAKSHI, 2020). 

Muitas mulheres precisam fazer uso da suplementação de ferro por causa da 

menstruação, gravidez e amamentação que suportam e o uso precoce pode prevenir doenças 

futuras. Entende-se que muitas adolescentes têm conhecimento sobre a suplementação, porém 

não consomem o medicamento, confirmando as hipóteses da literatura que afirmam que o 

consumo não é influenciado pelo conhecimento, mas sim por elementos e variáveis externas 

como inteligência, percepção, emoção e motivação (MUHAMMAD, SUMARMI; 2019). 

Outra questão presente no comportamento de consumo e saúde das mulheres são as 

infecções sexualmente transmissíveis (IST), as quais são uma ameaça global à saúde, que apesar 

dos esforços contínuos de prevenção, ainda são um problema em todo o mundo. Os 

microbicidas tópicos são uma alternativa promissora na prevenção contra tais infecções e 

quando mulheres são expostas à altos ricos, elas mostram uma alta vontade em aderir ao uso 
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(LI et al., 2013). Porém, as formas físicas destes microbicidas afetam a vontade de consumo 

das mulheres e isso deve ser levado em consideração para uma maior aceitação desse tipo de 

produto (LI et al., 2013). 

 Uma solução comum para inibir as ISTs é o uso de preservativos, produto bastante 

difundido através da mídia e programas governamentais em alguns locais do mundo. Porém, 

pesquisas sugerem que as mulheres suprimem as compras de preservativo com maior frequência 

do que os homens, devido ao constrangimento associado à compra destes itens (DEMARIA et 

al., 2020).  Uma alternativa para redução desse constrangimento seria a compra simplificada e 

discreta através de máquinas de vendas automáticas. Tais máquinas posicionadas em locais 

corretos e seguros, podem aumentar a compra de preservativos por mulheres, fazendo com que 

elas deixem de enxergar os homens como compradores primários e passem a ter maior 

autonomia de consumo (DEMARIA et al., 2020). 

 A religião também é um fator importante a ser levado em consideração quando se trata 

de saúde da mulher. Crenças religiosas são um dos muitos fatores conhecidos que influenciam 

na tomada de decisão e faz com que consumidoras “religiosas” tenham um comportamento de 

consumo diferente de consumidoras regulares (KUSUMAWARDHINI, 2016; SUMMERS, 

2018). O número crescente de muçulmanos fez com que muitas empresas visassem as mulheres 

muçulmanas como um segmento potencial. Estas consumidoras são reconhecidas como clientes 

distintas em comparação com os usuários em geral e é necessário um ganho de confiança para 

que elas confiem na integridade do produto que irão consumir (KUSUMAWARDHINI, 2016). 

 Também em relação às mulheres mulçumanas, muitas vezes supõe-se que elas não estão 

interessadas ou são impedidas de praticar atividade física devido às suas práticas religiosas. A 

religiosidade é uma variável que pode explicar parcialmente a variação na participação no 

exercício físico para mulheres muçulmanas, porém, a motivação e a vontade de se exercitar são 

complexos, sendo preciso desmistificar a ideia de que essa é a única razão para que as mulheres 

não se envolvam em atividades físicas (SUMMERS, 2018). 

 Nas últimas décadas, houve um aumento na disponibilidade de testes genéticos diretos 

ao consumidor (DTC) e o número de testes mais que duplicou desde 2003 (GRAY et al. 2020). 

Dentre os testes oferecidos, um teste bem comum é o teste BRCA, que analisa a presença de 

mutações que podem causar câncer de mama e câncer de ovário entre as mulheres. No entanto, 
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alguns especialistas alertam sobre o fato dos testes genéticos DTC não estarem bem 

regulamentados e as consumidoras poderem interpretar mal os resultados dos testes, por isso é 

necessário um maior alerta sobre os riscos de tais produtos (GRAY et al., 2020). 

 Muitas questões relacionadas à saúde são delicadas e devido à natureza sensível e as 

vezes ilegal de alguns comportamentos, as consumidoras podem não serem abertos e sinceros 

ao serem perguntados diretamente sobre eles. Uma questão sensível é o tabagismo durante a 

gravidez e existem fortes evidências de uma subnotificação significativa no consumo de 

cigarros por gestantes (DE JONG; PIETERS, 2019). É necessário o uso de novas abordagens 

para a implementação de ferramentas eficientes em campanhas e programas contra o tabagismo 

(DE JONG; PIETERS, 2019). 

Como nas categorias apresentadas anteriormente, na categoria “saúde” também não se 

observa nenhum conceito de gênero mais abrangente e apenas considera a Definição biológica 

de homem e mulher. O quadro 4 resume as definições de gênero utilizadas por cada artigo 

estudado acima. 

Quadro 4: Características da população estudada - saúde 

Autores Características da população estudada 

DEMARIA; RAMOS-ORTIZ; FARIA; WISE 

(2020) 

Mulheres italianas, com idade entre 18 e 45 anos, 

em “idade reprodutiva”, em sua maioria solteiras. 

MEENAKSH (2020) Mulheres com idade entre 23 e 45 anos, de classe 

média ou classe alta, residentes em diversas 

cidades da Índia. 

DE JONG; PIETERS (2019) Mulheres, com idade entre 18 e 45 anos, 

subdivididas entre mulheres grávidas e não 

grávidas. 

MUHAMMAD; SUMARMI (2019) Mulheres da Indonésia, adolescentes, estudantes 

do ensino médio.  

GHEORGHE; PURCAREA; GHEORGHE 

(2018) 

Mulheres participantes de grupo de apoio 

(presente nas redes sociais) que se concentra nos 

procedimentos de fertilização in vitro (FIV). 
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SUMMERS; HASSAN; ONG; HOSSAIN 

(2018) 

Mulheres muçulmanas que residem na Austrália, 

com idade superior a 18 anos e que praticam 

alguma atividade física. 

KUSUMAWARDHINI; HATI; DARYANTI 

(2016) 

Mulheres naturais da Indonésia, que consomem 

produtos de higiene pessoal. 

JACOB; KHANNA; YADAV (2014) Mulheres indianas, com idade entre 18 e 40 anos, 

empregadas em diversas áreas. 

LI; ZAVERI; ZIEGLER; HAYES (2013) Mulheres, em sua maioria de etnia branca, 

casadas e com formação universitária. 

GRAY; HORNIK; SCHWARTZ; 

ARMSTRONG (2012) 

Mulheres que vivem nos Estados Unidos, com 

idade entre 18 e 80 anos, que não realizaram o 

teste BRCA (teste que investiga mutações de 

causam câncer de mama/ovário). 

Fonte: Elaboração própria (2021). 

4.5. Publicidade e propaganda 

Homens e mulheres podem ter diferentes respostas em relação aos produtos anunciados, 

o que pode impactar fortemente no sucesso ou fracasso do produto anunciado. Sendo o universo 

das mulheres consumidoras vasto e poderoso, é necessária uma maior compreensão da 

influência da publicidade em seus hábitos de consumo (MAJEED et al., 2017; VEZICH et al., 

2017). 

Os anunciantes persistem em usar papéis tradicionais de gênero na publicidade, 

utilizando estereótipos ultrapassados (BHARADWAJ; MEHTA, 2017). Embora alguns 

anunciantes tenham tentado renovar a imagem das mulheres de acordo com a modificação do 

papel das mulheres na sociedade, muitos críticos afirmam que essa transformação é irrisória 

(BHARADWAJ; MEHTA, 2017). Por mais que mudanças tenham sido incorporadas na 

publicidade, ainda existe uma ironia embutida que propaga e promove um papel estereotipado 

de gênero para a mulher, reforçando comportamentos obsoletos (BHARADWAJ; MEHTA, 

2017; VEZICH et al., 2017). 

Apesar das publicidades estarem se movendo em direções mais libertadoras, 

acompanhando a alteração na estrutura profissional das mulheres, essa mudança é mais vista 

em países ocidentais e na Europa (BHARADWAJ; MEHTA, 2017). Nos países asiáticos e nos 
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países em desenvolvimento, é comum a propagação de representações de gêneros 

estereotipadas (BHARADWAJ; MEHTA, 2017). 

Embora as mulheres expressem um desgosto por representações femininas sexualizadas 

na mídia, o mercado da publicidade continua usando essas representações, sugerindo que elas 

podem ser de alguma maneira eficazes na condução de comportamentos de compra 

(BHARADWAJ; MEHTA, 2017; VEZICH et al., 2017). 

Os dados encontrados por Vezich et al. (2017) sugerem que embora as mulheres não 

expressem de forma consciente a aceitação por retratos femininos sexualizados, elas podem 

estar respondendo positivamente a essas imagens em algum nível. Os autores afirmam que pode 

haver várias razões pelas quais as mulheres não gostariam de endossar publicidades 

sexualizadas (como problemas de imagem corporal, condicionamento cultural/social etc.), 

porem nenhuma é comprovada no estudo. 

A publicidade com celebridades é o uso de uma pessoa que tem uma identidade pública 

para promover um bem de consumo, chamando a atenção das consumidoras através da sua 

influência e reconhecimento. Uma estratégia recente é o uso de celebridades na publicidade e 

propaganda com o intuito de aumentar o desejo das consumidoras pelos produtos (ROY et al., 

2015). Estima-se que cerca de 20 a 30% dos anúncios mundiais geralmente apresentam 

celebridades, nos Estados Unidos as celebridades aparecem em 15-20% dos anúncios e na Índia 

essa porcentagem é ainda maior (ROY et al., 2015; MAJEED et al., 2017). Nota-se que as 

mulheres podem gerar respostas positivas em relação a estímulos emocionalmente anunciados, 

o que faz com que o comportamento de consumo das mulheres possa ser mais sensível aos 

produtos que utilizam celebridades em seus anúncios (MAJEED et al., 2017). 

Outra temática presente nos artigos dessa categoria é a exploração da intersecção entre 

identidade, cultura e consumo no que se refere ao desenvolvimento multirracional da 

identidade. Apesar dos indivíduos multirraciais serem um segmento de marketing crescente, 

estudiosos ainda não estudaram e compreenderam plenamente o complexo processo de 

desenvolvimento de identidade multirracial (HARRISSON; THOMAS, 2013). 

Nos artigos estudados nessa categoria, há uma discussão muito ampla sobre gênero e os 

estereótipos que ainda perpetuam sobre as mulheres. O quadro 5 resume as características das 

populações dos artigos estudados nessa categoria.  
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Quadro 5: Características da população estudada - publicidade e propaganda 

Autores Características da população estudada  

BHARADWAJ; MEHTA (2017) Estudantes indianas de um programa executivo 

em um instituto de gestão e mulheres indianas 

com experiências em multinacionais, com idade 

entre 25 e 35 anos. 

MAJEED; LU; USMAN (2017) Universitárias, graduadas e pós-graduadas 

chinesas que trabalham ou se dedicam 

inteiramente a faculdade, com idade entre 20 e 35 

anos. 

VEZICH; GUNTER; LIEBERMAN (2017) Mulheres residentes de Los Angeles, nos Estados 

Unidos, com idade entre 25 e 35 anos. 

ROY; GUHA; BISWAS (2015) Mulheres indianas, com idade entre 18 e 45 anos, 

pertencentes a Geração X e a Geração Y. 

HARRISON; THOMAS (2013) Mulheres multirraciais consumidoras, que vivem 

nos Estados Unidos, com idade entre 19 e 30 anos 

Fonte: Elaboração própria (2021) 

4.6. Período ovulatório/menstrual 

Pastore et al. (2017) afirmam que a sociedade parece explicar muitos preconceitos 

comportamentais das mulheres (como a compra de um item que elas não podem pagar ou um 

deslize na dieta) com seu ciclo menstrual. O que sugere que elas sejam menos racionais e 

busquem mais prazer em algumas de suas escolhas em um dia específico em seu ciclo 

menstrual. 

Os estudos selecionados que tratam sobre as especificidades do comportamento de 

consumo feminino durante o período do ciclo ovulatório buscam entender quais as variações 

existentes no comportamento de compra das mulheres e qual a relação com as variações 

hormonais associadas ao ciclo ovulatório mensal (DURANTE et al., 2014; DURANTE et al., 

2011; LENS et al., 2012). O ciclo ovulatório humano tem duração média de 28 dias e as 

mulheres só são férteis nos poucos dias em que a ovulação ocorre (por volta do dia 14 de um 

ciclo de 28 dias) (DURANTE et al., 2011). Esta fertilidade é marcada por um marcador 

hormonal distinto: um aumento específico no estrogênio e no hormônio luteinizante (LH). 
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Aproximadamente durante uma semana por mês, milhões de mulheres que normalmente 

ovulam alteram sistematicamente suas preferências (DURANTE et al.,2014; DURANTE et al., 

2011; LENS et al., 2012). Pode-se observar que as mulheres ovulando são motivadas a ganhar 

status em relação a outras mulheres e que as alterações hormonais aumentam a sensibilidade à 

competição feminina (DURANTE et al., 2014; DURANTE et al., 2011). Segundo esses 

autores, isso não afeta apenas suas escolhas de roupas, mas também suas decisões econômicas 

de forma mais ampla. 

Lens et al. (2012) também afirmam que as mulheres ovulando mostram uma atenção 

aumentada aos produtos de status, fornecendo evidências de que as variações hormonais 

influenciam nas decisões de consumo feminino. Esse fenômeno tem implicações importantes 

para os profissionais de marketing, pesquisadores e consumidores e que essas informações 

podem ser usadas de forma estratégica (DURANTE et al., 2014). 

Em contrapartida aos estudos anteriores, Pastore et al. (2017) conclui que não é possível 

afirmar que há influência hormonal sobre o comportamento de compra feminina para a 

população estudada em sua pesquisa, pois não foram identificadas oscilações em relação aos 

quesitos observados relacionados ao comportamento de consumo das mulheres. 

O quadro 6 resume as características das mulheres dos artigos estudados nessa categoria.  

Quadro 6: Características da população estudada - período ovulatório/menstrual 

Autores Características da população estudada 

PASTORE; FRANCISCO-MAFFEZZOLLI; DA 

SILVA et al. (2017) 

Mulheres que moram no Brasil, entre 18 e 52 

anos que possuem ciclo regular e fazem uso ou 

não de medicamentos contraceptivos. A maioria 

das mulheres entrevistadas são casadas ou vivem 

com um parceiro. 

DURANTE; GRISKEVICIUS; CANTU; 

SIMPSON (2014) 

Mulheres que moram nos Estados Unidos entre 

18 e 47 anos que possuem ciclo menstrual regular 

e não fazem uso de medicamentos 

contraceptivos. 
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LENS; DRIESMANS; PANDELAERE; 

JANSSENS (2012) 

Mulheres entre 20 e 24 anos, estudantes que 

fazem ou não uso de medicamentos 

contraceptivos. 

DURANTE; GRISKEVICIUS; HILL; 

PERILLOUX; LI (2011) 

Mulheres que moram nos Estados Unidos entre 

17 e 22 anos, estudantes de uma universidade 

pública que possuem ciclo regular e não fazem 

uso de medicamentos contraceptivos. 

Fonte: Elaboração própria (2021) 

4.7. Consumo de jogos 

Sendo o mundo dos jogos e dos esportes considerado um mundo masculino, as mulheres 

têm dificuldades de se inserirem nesse contexto e muitas vezes são consideradas como 

“impostoras” ou “invasoras” (DWYER et al., 2018; HARRISON et al., 2017). Mesmo assim, 

de acordo com Entertainment Software Association (2015) as mulheres representam 44% da 

população que consome jogos de videogame nos Estados Unidos. Com um consumo de mais 

de 25 trilhões de dólares, as mulheres dominam a economia de consumo e são uma grande 

oportunidade para gerentes e profissionais do marketing (ERNST; YOUNG, 2013). 

Os autores Dwyer et al. (2018) e Harrison et al. (2017) buscam compreender os motivos 

que levam o público feminino a consumir este tipo de conteúdo e como elas se comportam 

sendo marginalizadas por causa do gênero. As motivações das mulheres para o consumo de 

jogos de videogame são diferentes das dos homens e foram identificados cinco fatores de 

motivação (desafio, prazer, aprimoramento, socialização e conexão), sendo que dois deles 

(desafio e conexão) são exclusivos de participantes femininas (DWYER et al., 2018). Em 

relação ao sentimento das mulheres inseridas no mundo dos jogos, os resultados mostram que 

a maioria das mulheres que joga videogame passaram por algum tipo de situação de exclusão, 

assédio e/ou xingamentos enquanto jogavam, gerando uma experiência negativa (HARRISSON 

et al., 2017; DWYER et al., 2018). O quadro 7 resume as características das mulheres dos 

artigos estudados nessa categoria. 

 

Quadro 7: Características da população estudada - consumo de jogos 

Autores Características da população estudada 
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DWYER; LUPINEK; ACHEN (2018) Mulheres que vivem nos Estados Unidos e 

Canadá, entre 19 e 69 anos, que possuem no 

mínimo o ensino médio completo. 

HARRISON; DRENTEN; PENDARVIS (2017) Mulheres, de 20 a 29 anos, estudantes e 

trabalhadoras que possuem experiência em 

jogos. 

Fonte: Elaboração própria (2021) 

4.8. Comportamento de consumo de mulheres de maneira geral 

Com a tecnologia, as compras online ganharam popularidade e são cada vez mais 

frequentes (JUNEJO et al., 2019). Um fator que ainda restringe as compras online é o risco 

financeiro, por isso é necessário tomar ações para que as consumidoras se sintam seguras e 

tenham a certeza de que o produto vale a pena (JUNEJO et al., 2019). 

A maneira com que cada produto é apresentado ao consumidor impacta na experiência 

de consumo, seja online ou offline. A apresentação efetiva de um produto não só atrai 

consumidores, como facilita sua decisão de compra (YOO; KIM, 2014b). Um design orientado 

à imagem é mais eficaz e melhora a fluência de uma página inicial e as consumidoras preferem 

um site com mais imagens, do que texto (YOO; KIM, 2014a). 

Usando a tecnologia a favor, um número crescente de sites de venda está começando a 

utilizar ferramentas inovadoras para a visualização dos produtos. O imaginário mental aumenta 

as intenções comportamentais dos consumidores, provocando uma resposta emocional positiva 

às apresentações de produtos e satisfazendo consumidoras que necessitam de uma experiência 

sensorial (YOO; KIM, 2014b). 

A influência social é um fator que potencializa ou diminui a intenção de compra das 

consumidoras. Ao fazer compras em companhia de outras mulheres, as consumidoras podem 

usar o comportamento dessas outras como justificativa e liberando-se de inibições de consumo 

(BAEK; CHOO, 2015). Quando mulheres vão às compras com amigas ou familiares, existe 

uma maior tendência de compras ou gastos não planejados. Porém, para mulheres consideradas 

independentes, essa presença tem influência limitada (BAEK; CHOO, 2015). 

O estudo de Lotson (2015) é uma exploração sobre as mulheres negras consumidoras 

da Tyler Perry Production e tem como objetivo examinar como as práticas de consumo cultural 
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contribuem para ideologias e comportamentos transformadores. Após uma discussão 

etnograficamente rica sobre o cenário em torno de uma performance da peça teatral Madea's 

Big Happy Family, a autora discute como as mulheres negras relatam o trabalho de Perry como 

um local de resistência e recursos para responder a micro agressões e outras estruturas de 

opressão (LOTSON, 2015). 

A compra por impulso ocorre quando se experimenta uma vontade espontânea e não 

planejada de comprar algo, levando em consideração pouca (ou nenhuma) avaliação da compra 

ou de suas consequências (LUCAS; KOFF, 2017). A relação entre imagem corporal, efeito 

negativo e o componente afetivo presente na compra por impulso sustenta que a necessidade de 

reparar o efeito negativo em relação a aparência pode influenciar a compra por impulso 

(LUCAS; KOFF, 2017). 

A objetificação sexual diminui o consumo experiencial das mulheres, mas não o 

consumo material (TENG et al., 2017). Existe uma menor propensão das mulheres se envolver 

em consumo experiencial após recordarem uma experiência passada de objetificação (TENG et 

al., 2017). Além disso, essas mulheres escolhem um produto material em vez de um 

experiencial após receberem comentários que as objetificam, constatando que a objetificação 

sexual reduz a inclinação de compra de produtos experienciais, mas não para todos os produtos 

materiais (TENG et al., 2017). 

Para o setor turístico e sua estratégia de marketing, seria muito útil conhecer o papel que 

as mulheres desempenham nas decisões de férias, por isso Barles-Arizon et al. (2013) investiga 

a influência do estilo de vida e valores das mulheres nas férias em família. De acordo com esses 

autores mulheres com perfil centrado no sucesso profissional exercem alguma influência na 

busca de informações, situação que nunca ocorre naqueles que apresentam um perfil tradicional 

e conservador. Já nas decisões sobre as refeições, ambos os perfis são menos propensos a 

compartilhar decisões com seu cônjuge (BARLES-ARIZON et al., 2013). Os resultados 

revelam ainda a influência das variáveis estilos de vida e valores no papel da mulher nas 

decisões familiares, especialmente aquelas relacionadas aos feriados. 

A mudança das normas sociais em relação ao papel da mulher na sociedade é fomentada 

pela participação das mulheres na força de trabalho (ATIK; SAHIN, 2012). O trabalho de Atik 

e Sahin (2012) investiga o papel do consumo como um componente-chave da identidade no 
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processo de gestão do conflito de papel sexual em um contexto cultural não ocidental. Os 

resultados do estudo sugerem que as mulheres estão formando identidades compatíveis, que 

reduzem os conflitos de papel sexual percebidos e os padrões de consumo estão mudando para 

atender às exigências de suas novas formas de viver. 

A maioria das pesquisas de consumo de mulheres idosas está principalmente preocupada 

em contrastar consumidoras mais velhas com as mais jovens, e não consideram as consumidoras 

idosas como um grupo heterogêneo e com diversas necessidades e preferências (JAHN et al., 

2012). Existem diferenças significativas entre as “idosas mais jovens” e as “idosas mais 

velhas”. Para as idosas “mais jovens”, a forma como uma marca é (baseada em julgamentos de 

confiança) parece ser mais importante. Para as idosas “mais velhas”, o que a marca faz em 

relação a seu relacionamento com os clientes torna-se mais relevante (JAHN et al., 2012). 

A pesquisa dos autores Zhao et al. (2017) tem como objetivo utilizar a psicologia 

evolutiva para explicar a relação do consumo visível com os objetivos na busca por um parceiro 

entre as mulheres. O estudo sugere que as mulheres consomem marcas e produtos que conferem 

uma maior atratividade e status na busca por um parceiro (ZHAO et al., 2017). 

O trabalho dos autores Jang et al. (2021) tem como objetivo explorar a crescente 

popularidade e o consumo da cultura coreana, conhecida como Hallyu. O comportamento de 

consumo das mulheres vietnamitas é impulsionado pela busca por diversidade. Há uma nova 

cultura de consumo no país e isso reflete o empoderamento das jovens mulheres residentes. 

Para essas mulheres, a Hallyu oferece oportunidades para exercer novos padrões de consumo e 

manifestar o desejo por um estilo de vida mais moderno (JANG et al., 2021). 

O objetivo do estudo de Abdelgalil (2016) é investigar as práticas e percepções da 

mulher sobre o uso e manuseio de produtos de limpeza domiciliar. Os resultados entre as 

mulheres empregadas e não empregadas se diferenciavam em fatores como duração da limpeza, 

quantidade de detergente consumido e medidas de precaução e segurança. O quadro 8 resume 

as características das mulheres dos artigos estudados acima. 

 

Quadro 8: Características da população estudada - geral 

Autores Características da população estudada 
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JANG; NGUYEN; KWON (2021) Mulheres vietnamitas, com idade entre 21 e 38 

anos, graduadas e empregadas (com exceção de 

uma participante que é estudante universitária). 

BRAUNSTEIN-MINKOVE; METZ (2019) Mulheres com idade média de 35 anos, que 

possuem filhos, graduadas ou pós-graduadas e 

em sua maioria casadas. 

JUNEJO; SIDDIQUI; SOOMRO; SHAH (2019) Mulheres residentes emHyderabad na Índia, com 

idades variadas e que fazem compras online. 

LUCAS; KOFF (2017) Estudantes universitárias, de diferentes idades e 

etnias (brancas, asiáticas, latinas, negras etc.) 

TENG; WANG; YANG (2017) Estudantes universitárias e mulheres 

estadunidenses com idade média de 32 anos. 

ZHAO; JIN; XU; ZUO; CUI (2017) Estudantes de MBA, com idade entre 24 e 31 

anos. 

ABDELGALIL (2016)  

BAEK; CHOO (2015) Mulheres com idade entre 20 e 29 anos, 

residentes em Seoul, Coréia do Sul. 

LOTSON (2015) Mulheres negras consumidoras da “Tyler Perry 

Productions”. 

YOO; KIM (2014a) Estudantes universitárias que fazem compras 

online. 

YOO; KIM (2014b) Estudantes universitárias 

BARLES-ARIZON; FRAJ-ANDRES; 

MARTINEZ-SALINAS (2013) 

Mulheres que moram Espanha, graduadas e com 

idade entre 31 e 45 anos. A maioria possui filhos 

e são casadas. 

ATIK; SAHIN (2012) Mulheres trabalhadoras, com idade entre 26 e 50 

anos, com pelo menos o Ensino Médio completo. 

JAHN; GAUS; KIESSLING (2012) Mulheres alemãs, com idade acima de 50 anos. 

Fonte: Elaboração própria (2021) 

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Essa pesquisa identificou os seguintes segmentos mais estudados pela literatura de 

comportamento de consumo de mulheres: moda, cosméticos e beleza, alimentação, saúde, 
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publicidade e propaganda, consumo de jogos e artigos “gerais” (nos quais não foi possível 

identificar setor de consumo ou período do ciclo de vida da mulher). 

 Os artigos da categoria “moda” discutem sobre o consumo acumulativo dentro deste 

segmento, sobre a busca por novidades, mercado de luxo e consumo colaborativo e também 

sobre o mercado das consumidoras mais velhas. Assim como na categoria “moda”, o consumo 

acumulativo também é discutido dentro da categoria “cosméticos e beleza”. Outro assunto 

bastante abordado nesta categoria são os cosméticos verdes e a responsabilidade social 

corporativa das empresas de cosméticos. 

 Na categoria “alimentação” discute-se muito a alimentação de gestantes e lactantes, pois 

a alimentação das mães está diretamente ligada à alimentação e saúde dos filhos. Também são 

abordados temas sobre a ingestão de vegetais e os desejos alimentares criados a partir de 

imagens de alimentos. Na categoria “saúde” também se discute sobre hábitos de mulheres 

gestantes e lactantes. Outro tema discutido são as ISTs e o conhecimento das mulheres sobre 

métodos contraceptivos e sua compra. Também se discute a influência da religião na saúde das 

mulheres. 

 Na categoria “publicidade e propaganda” os artigos discutem a evolução da propaganda 

e a perpetuação dos estereótipos de gênero. Os artigos concluem que essa evolução é irrisória 

e que as mulheres ainda são retratadas de forma obsoleta e estereotipada. O mesmo é observado 

na categoria “jogos”, em que os artigos relatam que as mulheres consumidoras de jogos ainda 

se sentem como “invasoras” em um mundo predominantemente masculino. 

 Por fim, nos artigos que discutem o consumo feminino de maneira geral, os temas 

abordados são variados, abrangendo vários setores e faixa etária da população estudada. 

Em relação às características gerais dos artigos selecionados, as pesquisas foram 

realizadas em diversos países e geralmente seus resultados não podem ser generalizados, devido 

às especificidades de cada cultura. Percebe-se ainda que a pesquisa sobre o comportamento de 

consumo das mulheres e seus impactos vem sendo majoritariamente discutida e influenciada 

pelas mulheres, visto que a quantidade de artigos escritos por mulheres e por mulheres e homens 

é superior ao número de artigos escritos somente por homens. Sugere-se em trabalhos futuros 

o aprofundamento dessa análise, na qual se possibilite identificar quais são os grupos de 
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interesse na pesquisa sobre comportamento de consumo das mulheres, bem como esses grupos 

de interesse refletem o atual posicionamento das mulheres na academia. 

Nos últimos anos observa-se uma ampliação do debate sobre a diversidade sexual e 

identidade de gênero e as perspectivas mais excludentes e discriminatórias vêm cada vez mais 

perdendo espaço. Apesar dessas mudanças, observa-se que os artigos selecionados nas 

categorias identificadas não abordam nenhum conceito mais amplo de gênero, além da 

definição puramente biológica de macho e fêmea. Sugerindo-se dessa forma, novas 

possibilidades de pesquisas, as quais abordem perspectivas mais amplas de gênero. A 

perspectiva de gênero pode contribuir para uma melhor compreensão das relações comprador-

vendedor e permitir que os profissionais de marketing reflitam sobre como conduzem pesquisas 

e vendem produtos (BEETLES; CRANE 2005). 

Uma das limitações da revisão sistemática desenvolvida foi o uso de apenas uma base 

de dados, em pesquisas futuras, sugere-se o uso de outras bases de dados como SCOPUS e 

Elsevier. Também é interessante utilizar strings de buscas diferentes e mais abrangentes, 

utilizando as palavras chaves Purchase Behavior e Buying Behavior associadas com as palavras 

gender e women. 
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