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RESUMO

O e-commerce que ja' mostrava uma curva ascendente nos ultimos
anos, com maior participagao das mulheres, apresentou uma
rapida aceleragao nas vendas apds o isolamento social causado
pela Covid-19. O objetivo deste estudo € verificar os fatores que
influenciam o consumo on-line das mulheres durante a pandemia
da Covid-19. A pesquisa exploratdria com abordagem qualitativa
ocorreu em duas etapas. A primeira, consistiu na revisao tedrica
que subsidiou a segunda etapa, a pesquisa empirica, realizada
com entrevistas em profundidade. Os resultados do estudo
reforcam que a Covid-19 impactou de forma decisiva a compra
no e-commerce e sugerem que os fatores de maior influéncia
sobre o consumo online das mulheres durante a pandemia sao:
confianga, conveniéncia e prego. Indicacao de pessoas conhecidas
e comentarios na internet sobre os produtos e marcas também
foram considerados importantes para a tomada de decisao de
compra online.

Palavras-chave: E-commerce; Covid-19; Compra online; Consumo
feminino; Comportamento do consumidor digital

ABSTRACT

E-commerce, which already showed an upward curve in recent
years, with greater participation of women, showed a rapid acce-
leration in sales after the social isolation caused by Covid-19. This
study aims to verify the factors that influence women’s online
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consumption during the Covid-19 pandemic. The exploratory
research with a qualitative approach took place in two stages.
The first one consisted of the theoretical review that supported
the second stage, the empirical research carried out with in-
-depth interviews. The study results reinforce that Covid-19 have
decisively impacted e-commerce purchase and suggest that the
most influential factors in women’s online consumption during
the pandemic are: trust, convenience and price. Recommendation
from acquaintances and comments on internet about products
and brands were also considered important for online purchase
decision-making.

Key-words: E-commerce; Covid-19; Online shopping; Female con-
sumers’ consumption; Digital consumer behavior.

1. INTRODUCAO

Em 1999, as mulheres representavam uma minoria de usuarios
da internet (CASTELLS, 1999). No ano de 2015, pela primeira vez
no Brasil, a porcentagem de mulheres que compraram pela internet
superou a dos homens. Entre as mulheres, 67% compraram on-line,
enquanto entre os homens esse numero chegou a 65% segundo a
Forrester Research (VALOR, 2015). Essa tendéncia permanece. O 38°
Relatério Webshoppers destacou o fato de ter havido maior parti-
cipacao do publico feminino nas compras do comércio eletronico:
51,5% de mulheres e 48,5% de homens. (EBIT e NIELSEN, 2018).

Com o avango da pandemia no Brasil, a partir de margo de
2020, parte da populagao se mantém em isolamento social com vis-
tas a contenc¢ao da disseminag¢dao do Covid-19. No entanto, a massa
de trabalhadores em empregos basicos, além dos profissionais da
saude, seguiu trabalhando, o que explica o indice de isolamento
que raramente passou de 50% da populagao no Estado de Sao Paulo
(GOVERNO DO ESTADO DE SAO PAULO, 2020).

As vendas online, que ja vinham crescendo nos ultimos anos,
se intensificaram impulsionadas pelo aumento de pedidos em todas
as regides do pais (E-BIT e NIELSEN, 2020). Segundo estudo da
McKinsey & Company (2020), cerca de 40% dos brasileiros estao
fazendo mais compras online durante a Covid-19 apesar do corte
de gastos, e aproximadamente 40% pretendem fazer mais compras
online pds Covid-19.
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Com mais tempo dentro de casa, as pessoas comecaram a de-
senvolver novas habilidades, a cuidar melhor de onde moram, a
comprar maiores quantidades de produtos de limpeza, comer mais
junk food, estocar o essencial, fugir para dreas rurais. Outra conse-
quéncia do lockdown é o aumento excessivo no uso da Internet e das
midias sociais (DONTHU e GUSTAFSSON, 2020).

Estima-se que hoje mais de 75% de todas as mulheres com filhos
em casa trabalham em tempo integral. A escassez de tempo resultou
em consumidores fazendo pedidos online com os produtos sendo
entregues em casa (SHETH, 2020).

A ocorréncia de mulheres comprando online estd aumentando
progressivamente, mas, sabe-se pouco sobre as diferengas de género
no que se refere a compras online (CYR e BONANNI, 2005). Além
disso, para Chang et al. (2005) e Zhou et al. (2007), os estudos dis-
poniveis apresentam informacao contraditoria e inconsistente (apud
FERREIRA, 2013).

Ha, portanto, uma lacuna no que se refere a andlise dos fatores
que impactam o consumo especificamente do publico feminino no
e-commerce.

Por se tratar de um fendmeno novo, raros sao os estudos na
literatura acerca do consumo pela internet relacionado a Covid-19.
Como exemplo, Garcia-Alvarez et al. (2020) se dedicaram a analisar
as mudancas no consumo do alcool e tabaco durante o confinamento;
Masip et al. (2020) estudaram as mudangas no consumo de informagao
e a percepcao da cobertura mididtica durante o isolamento; Donthu
e Gustafsson (2020) e Vendramine, Nobre e Vieira (2021) abordaram
os efeitos do Covid-19 nos negdcios, e a pesquisa e Sheth (2020) ana-
lisou os impactos da Covid-19 sobre o comportamento de consumo.

Assim, este estudo tem como objetivo verificar os fatores que
influenciam o consumo online das mulheres durante a pandemia
da Covid-19.

2. A EXPLOSAO DO E-COMMERCE NO BRASIL COM A
PARTICIPACAO CRESCENTE DAS MULHERES

Quase um terco dos brasileiros compra produtos online pelo
menos uma vez por semana (PWC, 2019). Ha que se destacar que
em novembro de 2019 as vendas mobiles (m-commerce), como, por
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exemplo, as realizadas por smartphones, superaram as vendas por
desktop (E-BIT e NIELSEN, 2020). Os sites de busca e as redes so-
ciais sao os principais caminhos que os consumidores percorrem
para as lojas online e as lojas de departamento ainda constituem o
principal segmento para compra no e-commerce. Comparando-se o
faturamento do e-commerce pos Covid-19, no periodo de 17/03/20
a 27/04/20, com o mesmo periodo de 2019, houve um crescimento
de 48,3%, passando de 5,7 bilhdes de reais para 8,4 bilhdes de reais
(E-BIT e NIELSEN, 2020).

Segundo a Social Miner (2019) entre os consumidores que de-
clararam seu género (53,2% da base pesquisada) no momento do
cadastro da compra online, 60,8% foram mulheres e 39,2% homens.
O segmento de Beleza concentrou 32,4% das vendas seguido por
Eletronicos e Informatica, com 19,7% e por Moda e Acessorios, com
14,8% das vendas.

Silva (2018) em sua pesquisa com consumidores portugueses
analisou a percepc¢ao dos seguintes fatores que influenciam a ade-
sao ao e-commerce: 1) percepcao de risco face ao sistema, 2) tipo
de produto (“search good” ou “experience good”), 3) conveniéncia, 4)
preco/custo, 5) familiaridade com as tecnologias , 6) importancia
da marca, 7) tempo de entrega e 8) tipo de compra. Os achados de
Silva (2018) indicaram que os principais fatores para a adesdo ao
comércio eletronico sdao semelhantes aos identificados em estudos
anteriores e em outros paises. Quanto ao fator percepcao de risco
na compra online, as mulheres, os mais velhos e os que nao tém
formacao superior perceberam maior risco. No tipo de produto,
observou-se maior necessidade de testa-lo também por parte das
mulheres, dos mais velhos e dos que nao tém ensino superior. O
fator “conveniéncia” foi percebido como acima de média entre os
individuos entre 26 e 40 anos. No que se refere ao fator “preco/
custo” concluiu-se que os homens percebem maiores vantagens
quanto aos precos e nao parecem ser influenciados pela existéncia
de custos de entrega, ao contrario das mulheres, que parecem ser
mais sensiveis nesse aspecto. Quanto a marca, as mulheres e os in-
dividuos acima dos 26 anos valorizam o fato de reconhecer a marca
para o comprarem online. Percebeu-se uma maior dificuldade em
lidar com tecnologias por parte das mulheres (SILVA, 2018).
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Schallenberger e Schinaider (2020) estudaram o processo de de-
cisao de compra baseado nas alternativas de entregas no e-commerce
e constataram que os modais de entrega influenciam no processo
de decisao de compra uma vez que interferem na rapidez, agilida-
de e eficiéncia de entrega do produto. Neste estudo, as mulheres
corresponderam a 94% dos respondentes.

Os fatores que influenciam as mulheres no consumo de moda
via e-commerce foram analisados por Mariano et al. (2017). Os cons-
trutos inovagao em moda, confianga e risco percebido, impactam em
62% o consumo online de moda, sendo que inovagao em moda € o
fator de maior influéncia.

Johnson e Learned (2012) afirmam que “quando uma empresa
consegue criar uma marca que reflete conhecimento, comprometi-
mento e entendimento profundo da comunidade de mulheres a que
ela atende, as mulheres recompensam no caixa a autenticidade de
seus esfor¢os” (JOHNSON e LEARNED, 2012, p. 23).

3. INFLUENCIAS NO CONSUMO ONLINE E 0S IMPACTOS
DA COVID-19 NO COMPORTAMENTO DE CONSUMO

Atualmente entende-se consumo em uma perspectiva mais am-
pla, integrando processos que iniciam na busca de informacoes, pas-
sando pela compra, uso, posse, guarda, descarte ou ressignificagao,
ao qual reunimos no conceito de rituais de consumo (PEREZ, 2020).

Embora o consumo seja habitual, também ¢é contextual, ou
seja, esta vinculado ao local e ao tempo. Existem quatro contextos
principais que afetam os habitos do consumidor: 1) mudancga no
contexto social por eventos de vida; 2) a tecnologia; 3) as normas e
regulagdes relacionadas a espagos publicos e compartilhados, bem
como as relativas ao “desconsumo” de produtos nao saudaveis; e 4)
os desastres naturais como terremotos, furacdes e pandemias globais,
incluindo a pandemia da Covid-19. Destacam-se oito efeitos imedia-
tos do Covid-19 sobre o comportamento do consumo: acumulagao,
improvisagao, demanda reprimida, adesao a tecnologia digital, loja
chega em casa, esmaecimento dos limites da vida profissional, reu-
nides regulares e agendadas com amigos e familiares distantes (para
comprovar que eles estao bem, compartilhar historias experiéncias)
e descoberta de talento experimentando receitas ou tocando musica,
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por exemplo. Devido ao coronavirus, os consumidores podem achar
mais facil trabalhar em casa, estudar e fazer compras em casa. A
conveniéncia e a personalizagao vém aumentando no comportamento
do consumidor. Enfim, € inevitavel que alguns habitos desaparecam
porque o consumidor em isolamento descobriu uma alternativa mais
conveniente e acessivel (SHETH, 2020).

Bhatnagar e Ghose (2004) estudaram os beneficios e riscos
percebidos na compra online considerando os seguintes atributos:
conveniéncia, variedade, qualidade dos produtos, informagdes tteis
sobre os produtos, facilidade de realizar pedidos, facilidade de
cancelar pedidos, facilidade de contatar o varejista, facilidade das
formas de pagamento, reputagao do e-varejista, seguranca dos dados
fornecidos ao site, prazo de entrega dos pedidos, preco. O preco
baixo pareceu nao se confirmar como um atributo muito influente
para os compradores da web (BHATNAGAR e GHOSE, 2004). Ja
os achados de Andrade e Silva (2017) mostram que os precos baixos
foram o fator de motivacao predominante para compras online.

Geraldo e Mainardes (2017), com base em pesquisas anteriores
apresentadas na Tabela 1, apresentaram trés fatores considerados
antecedentes importantes para explicar a intencao de compra onli-
ne (Loja virtual, Confianga e Conveniéncia) e adicionaram o fator
Promogdo, compondo em seu modelo um grupo de quatro fatores
a ser analisado. O fator Loja virtual representa a percepcao de
facilidade de uso (design), a Conveniéncia representa a utilidade
percebida (reducao de tempo indo a lojas, facilidade na pesquisa
de produtos), o fator Confianga, retrata que os consumidores farao
transagdes no e-commerce somente se atingirem um nivel elevado
de confiancga (seguranca nas transagdes de pagamento e reputagao).
Ja o fator Promocao se refere a comunicagao promocional direciona-
da aos consumidores que as empresas realizam com o Big Data. Os
resultados mostraram que a inteng¢do de compra dos consumidores
online pode ser afetada positivamente pelos fatores Loja virtual e
Promogao. Os fatores confianca e conveniéncia nao indicaram as-
sociacao direta com a intengdo de compra desses consumidores, ao
contrario do que se esperava (GERALDO E MAINARDES, 2017).
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O impacto da conveniéncia para a adog¢ao do e-commerce foi
analisado por Burke (1997) e este fator foi o mais apontado nas dis-
cussoOes em grupos de foco. Para o autor, a compra online permite
realizar outras tarefas simultaneamente como as domésticas, cuidar
dos filhos, fazer exercicio, sem precisar de deslocamento. O estudo
de Kasuma et al. (2020) reforgou a seguranga, a conveniéncia, a
economia de tempo e o design do site como fatores que influenciam
a intengao de compra online entre clientes.

Talvez o fator conveniéncia seja ainda mais relevante no pe-
riodo da pandemia da covid-19, em que algumas pessoas ficaram
confinadas, realizando varias atividades diferentes dentro de suas
proprias casas. A experiéncia de comprar online reduz o fardo de
visitar a loja pessoalmente (PARK et al., 2013).

Os influenciadores digitais impactam o comportamento tanto
de compra, por meio da recomendagao de produtos, como de outras
formas de comportamento “por contagio” (ZANETTE, 2015).

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo, de carater qualitativo, caracteriza-se como explo-
ratério e descritivo. Estudos qualitativos buscam descrever dada
realidade social, como argumentam Vieira e Rivera (2012). De acordo
com Selltiz et al. (1974) o estudo exploratério demanda uma meto-
dologia menos estruturada e ndo exige amostragem probabilistica,
sendo suficiente o uso de pequenas amostras. Para Cervo, Bervian
e Silva (2007, p.62), a pesquisa descritiva pode assumir diversas
formas, dentre elas, a pesquisa de motivacao, que procura saber por
exemplo as razdes que levam a certos comportamentos ou atitudes.

Na primeira fase realizou-se a revisdao da literatura (Tatsch e
Volpato, 2002) que se propde a conhecer as contribuigdes culturais
ou cientificas ja realizadas sobre certo assunto (CERVO; BERVIAN
e SILVA, 2007). Adicionalmente, foram pesquisados dados secun-
darios, principalmente relatérios de pesquisas gerais de consumo
no e-commerce durante a pandemia da Covid-19.

Na segunda fase foi executada a pesquisa empirica com en-
trevistas em profundidade, conduzidas individualmente, de forma
semiestruturada com um roteiro composto por topicos selecionados
de modo a serem abordados com todas as entrevistadas (CANNEL;
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KAHN, 1974). Os topicos foram elaborados com base nas principais
categorias levantadas na literatura.

Foram efetuadas treze entrevistas de forma remota nos meses
de outubro e novembro de 2020, por meio de uma trés plataformas
de videoconferéncia (Microsoft Teams, Google Meet ou Zoom) es-
colhida pelas entrevistadas, cumprindo-se o distanciamento social.
Encerrou-se o numero de entrevistas quando se atingiu a saturagao
teorica (SAUMURE; GIVEN, 2008). As entrevistas duraram, em mé-
dia, 30 minutos (de 24 a 30 minutos, foram gravadas e transcritas.

O universo do estudo foi composto por mulheres de 20 a 60
anos que compraram pela internet nos ultimos doze meses, escolhi-
das por conveniéncia. Richardson et al. (1999) recomendam que nao
se ultrapasse mais de vinte pessoas entrevistadas quando se utilizar
a entrevista em profundidade. Para Malhotra (2012) o nimero de
entrevistas em profundidade em um projeto deve ser pequeno.

A andlise dos dados qualitativos seguiu os trés passos reco-
mendados por Miles e Huberman (1994): 1) reducao dos dados;
2) exibicao dos dados e 3) conclusao e verificagago (MALHOTRA,
2012, p.130).

5. ANALISE DOS RESULTADOS

As treze mulheres entrevistadas tém idade que varia de 20 a 60
anos e residem no Estado de Sao Paulo, capital e interior. A maioria
declarou que a renda familiar atual lhes permite viver confortavel-
mente. Trés entrevistadas declararam que a pandemia da Covid-19
impactou consideravelmente a renda familiar informando que com
a renda atual da para viver. O nimero de moradores em cada casa
variou de uma a quatro, em média, duas pessoas.

Para preservar seu anonimato elas foram nomeadas como E1
(Entrevistada 1), E2 (Entrevistada 2), E3 (Entrevistada 3) e assim
sucessivamente até E13.

Duas entrevistadas declararam fazer trés e duas compras pela
internet nos ultimos doze meses. Uma declarou realizar trés com-
pras semanais pela internet no altimo ano, em média. As demais
compraram online nos ultimos doze meses, em média, dez vezes.

Produtos mais comprados: Os produtos citados como mais
comprados sao de diversas categorias, tais como: alimentos, roupas,
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sapatos, livros, artigos para casa e decoragao, eletroeletronicos,
cosméticos, alimento para pets, ingressos pra shows, produtos
infantis, remédios.

Motivos que compram pela internet: Os motivos mais citados
foram praticidade, comodidade, preco, seguranca devido a pande-
mia. E3: “Na internet os precos sdo mais em conta e tem promogoes”.

Uma das entrevistadas classificou suas compras em dois ti-
pos: racionais e emocionais. Para ela, as racionais sao realizadas
por necessidade, e neste caso, ela pesquisa preco e qualidade dos
produtos. As emocionais sdo ligadas com algum momento que ela
esta vivendo: “Quando estou com alguma ansiedade, caréncia, raiva, sou
induzida rapidamente por influencers e posts patrocinados no instagram.”

E8: “Quando chega o pacotinho, parece que é um presente. Dd uma
ansiedade gostosa. E um motivo que eu gosto de comprar online.

Atributos da loja virtual importantes para comprar online: Loja
conhecida, seguranca e confianca foram os atributos mais citados,
seguidos por rapidez na entrega.

Uma das entrevistadas (E8) acrescenta a navegabilidade, a fa-
cilidade para comprar rapido e a quantidade de dados que precisa
informar: “Ndo tenho paciéncia de preencher muitos dados e desisto no
meio da compra. Me sinto invadida e di sensacdo de inseguranca”.

Ultimas experiéncias de compra online: todas as entrevistadas
relataram que tiveram experiéncias de compra muito positivas e a
maioria citou que isso se deveu ao prazo de entrega, menor do que
o previsto. E5: “Estou assustada com a rapidez na entrega. Estio entre-
gando até antes do prazo. E9: “A panela chegou no dia seguinte, fiquei
admirada, chegou super rdapido.”

Trés entrevistadas relataram uma tinica compra que apresentou
problema, mas todas elas consideram o fato uma excegao.

Fatores que influenciam na decisdao de compra online: Todos
os fatores apresentados foram considerados importantes para a
decisao de compra das entrevistadas, com maior ou menor grau de
importancia. Os trés fatores citados como mais influentes na decisao
de compra foram “confianca na loja”, “conveniéncia ou praticidade”
e “prego/formas de pagamento”. O fator “loja virtual” que engloba
aspectos como design, navegabilidade e apresentagao dos produtos
foi considerado o de menor importancia na decisao de compra.
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Comunicag¢do promocional, os antncios publicitarios, pro-
mog¢des com descontos parecem nao ser relevantes para a maioria
das entrevistadas que menciona comprar online o necessario, ou
seja, produtos que estao precisando. E o fazem independentemente
de receber a comunicagao promocional. Para E9 “aniincios ndo sdo
importantes, sdo chatos.”

Para duas mulheres, a comunicacao e suas ferramentas sao
importantes para decidir a compra, e essa influéncia nao parece
determinante, uma vez que ja estavam precisando de determinado
produto. E4 afirma que: “eles influenciam quando jd estou interessada
no produto. Voceé fica sendo assediada se faz qualquer pesquisa de produto”.

E6 relata que antincios e promogdes com desconto influenciam
dependendo do produto: “Depende do Produto. Sou muito influenciada
pelos influenciadores digitais. Eles falam bastante no Instagram e tém
codigo de desconto. E compro conforme a necessidade também. Racao de
cachorro compro com a mesma frequéncia. Usa muito o site zoom que
coloca o produto e aparece a promogao, os dias de promogao.”

Por outro lado, E8 e E10 afirmam que sao fatores que influen-
ciam a decisdao de compra.

E8 diz que “ as vezes até compra pela promogdo sem precisar e sem
comparar os precos.” Para E10 “promogoes com desconto e aniincios
influenciam muito.”

Uma das entrevistadas, E13, classificou as compras em racio-
nais e emocionais e relatou que descontos a influenciam na com-
pras emocionais em que ela estd mais vulneravel emocionalmente:
“Comunicagdo de descontos nas compras emocionais, por impulso, de
produtos de menor valor agregado, feitas nos momentos mais vulnerdveis
me influenciam.”

Recomendacdes de amigos e familiares/comentarios e rese-
nhas sobre produtos e marcas: todas as entrevistadas consideram
importante a opinido de conhecidos que ja adquiriram os produtos
que elas tém intencao de comprar e sempre pesquisam sempre
comentarios sobre eles. Ademais, duas entrevistadas mencionam a
importancia de fazer avaliagdes para auxiliar na decisao de compra
de outras pessoas. E3 comenta que “a avaliagcdo dos conhecidos conta
muito e eu também sempre procuro fazer avaliagdes. Jd deixei de comprar
por causa dos comentdrios”.
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E4 afirma que “se tiver comentdrio negativo, vai repensar. Quando
preciso decidir entre dois produtos, os comentdrios ajudam. E5 menciona
que faz uma comparagao entre as diferentes fontes de pesquisa: “con-
sulto vdrias opinides de diferentes fontes pra ver se batem as informagoes”.

Comportamento de compra durante a Covid-19

A grande maioria das entrevistadas nao estocou produtos
essenciais durante a pandemia e aderiu aos servigos de entregas
(delivery) dos proprios estabelecimentos ou de aplicativos.

Com relagao a adiar compras devido a pandemia, sete en-
trevistadas consideram que nao tiveram que adiar a compra de
produtos ou servigos. As outras seis entrevistadas, afirmaram que
adiaram a compra de alguns produtos ou servigos, seja por ter seu
rendimento afetado pela pandemia, seja por nao querer pessoas
estranhas entrando em suas casas, pela impossibilidade de entregar
o presente ou da aniversariante usufruir do mesmo (patins). Foram
citados os seguintes produtos ou servigos: viagens, presentes de
aniversario, artigos para a casa e contratagao de servigos gerais
para a casa.

Adesao a novas tecnologias: Doze das treze entrevistadas ade-
riram a novas tecnologias, principalmente aplicativos de videocon-
feréncia (Meet, Zoom, Teams) para os mais diversos fins: home office,
aulas remotas, happy hour, comemoracdes de aniversario, reunides
com familiares pelo whatsapp e reunides de trabalho e cartdo para
pagamento via smartphone. Uma tnica entrevistada relatou que
como trabalhava em home office antes da pandemia, o uso s6 foi in-
tensificado com a pandemia. Foi citado também a adesao ao Ifood
de forma o uso profissional, uma vez que o estabelecimento da
entrevistada foi fechado e uma saida foi usar esse servigo de entrega.

Comportamento de consumo online: a grande maioria afirma
que aumentou o a frequéncia de compra online durante a pande-
mia, incluindo as entrevistadas que ndo costumavam comprar pela
internet. E6 afirma que “o consumo aumentou muito. Eu ndo tinha o
costume de comprar pela internet. Agora vou parar de comprar em loja
fisica...ndo preciso parar o carro, procurar estacionamento. Comprar de
casa é mas pritico” e segundo E9: “Aumentou o consumo online porque
ndo comprava pela internet antes”.
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Em contrapartida, para duas entrevistadas a inseguranga e o
medo causados pela pandemia as tornou mais controladas para
comprar pela internet.

E5 : “A principio foi um lockdown de compras, fiqguei com medo de
gastar, medo de me comprometer com dividas, economizei bastante. A partir
de agosto, setembro voltei a comprar pela internet o necessdrio.

E11: “Antes da pandemia eu era mais consumista. Mas com a pan-
demia, o comercio do marido fechou as portas por um periodo e tive que
controlar e comprar o necessdrio”.

A “conveniéncia” foi o fator citado em onze respostas como
sendo o que mais influenciou a compra online na pandemia, seguido
pelo fator “confianga”, principal em duas respostas . Esta questao foi
repetida com o objetivo de verificar se houve alguma alteragao na
importancia dos fatores de influéncia sobre a compra online durante
a pandemia. Como esperado, o fator “conveniéncia” ganhou maior
relevancia nas compras online durante a pandemia entre a imensa
maioria das entrevistadas.

Intencdo de compra online: das treze entrevistadas, apenas
uma, E13, respondeu que pretende reduzir as compras online quan-
do se sentir mais segura para comprar nas lojas fisicas: “Eu adoro
ir pessoalmente, gosto de ver, de pegar.” Algumas entrevistadas, nao
pretendem reduzir as compras online, mas destacam categorias que
preferem comprar em lojas fisicas, como roupas e calgados porque
gostam de prova-los antes de comprar.

As demais pretendem continuar comprando pela internet
mesmo quando se sentirem mais seguras para comprar nas lojas
fisicas, mesmo as que nao tinham o habito de comprar pela internet
antes da pandemia como E6 e E12. “Deu muito certo”, afirma E12
que nao comprava pela internet antes da pandemia porque tinha
receio. E6: “Talvez eu veja hoje em dia como uma perda de tempo ir a
loja fisica. E muito mais rdpido pela internet. Vou aderir 100% a compra
pela internet. Todos os produtos menos mercado. Muitos tem promogoes,
tipo leve 3 com desconto”.

E4 considera a variedade de produtos disponiveis online: “Tem
muito mais opgoes online do que nas lojas fisicas”.

E8: Comprar online virou um hdbito. Sou uma pessoa um pouco
influencidvel. Propaganda, descontos me influenciam. Comprei uma ba-
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tedeira porque estava barata e nunca usei a batedeira...acho que sou um
pouco impulsiva(...)Nosso corpo deve liberar alguma coisa quando chega
o0 pacotinho em casa. Essa ansiedade de quando vai chegar, e ficar acom-
panhando o status da compra...

Comentarios adicionais das entrevistadas; Ao final de cada
entrevista, foi aberto um espago para que as mulheres pudessem
esclarecer duvidas ou comentar algo adicional que fosse relevante
com relagao a compra pela internet.

Um tema destacado por elas elas foi o pds-venda principalmen-
te relativo a importancia da responsividade da loja virtual ou site no
caso de as compradores necessitarem de um atendimento especifico
ap0ds a compra. Inclusive, foi lembrado por E1 que ao se estreitar o
relacionamento entre as partes (compradora e site ou loja virtual) ha
possibilidade de fidelizar o consumidor: “(...) o relacionamento entre
o consumidor e a empresa é um ponto muito importante. Nos lugares em
que eu comprei nos quais eu me senti bem recebida, esse relacionamento,
esse retorno que a empresa da ao consumidor é muito importante, desperta
a vontade de voltar a comprar no mesmo lugar.”

Também com relagao ao pos-venda, E4 ressalta a importancia
de saber como ¢ a politica de troca da loja online e diz que isso
pode influencid-la na compra. E4: Facilidade de troca ou devolugio do
produto influenciam a escolha. E se eu fiao gostar do produto? Se estava
em divida e ndo sabia como seria a facilidade para trocar, deixo de com-
prar o produto.”

E6 relata que sentiu falta de um atendimento pos-venda ade-
quado: “Sinto falta das lojas darem um pos-venda quando dd algum
problema(...)falta boa vontade no atendimento. Tive um problema com
um pedido de 600 reais que ndo chegou até agora por causa da greve dos
correios. E ddo pouca atengdo porque vocé ja pagou”.

E8, por sua vez, fala da importancia de acompanhar o status do
produto apds a compra: “(...) Acho importante quando os sites vdo atu-
alizando vocé...acho que esse é um ponto que gostaria de dar mais énfase.”

Duas entrevistadas mencionaram sentimentos atrelados a
compra online. E8 cita um misto de ansiedade, medo (do produto
nao ser bom) e prazer. J4 E14 menciona a eventual frustracdo se a
compra nao da certo e o fato de a mulher nao desistir de buscar
a solugao: “Quando ndo da certo é frustante. Existe um sentimento de
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frustracdo junto com a alegria de comprar, quando ndo esta de acordo com
a expectativa. Mulher vai atrds, pergunta, questiona todo dia.”

Assim, sugere-se que o atendimento pos-venda possa se consti-
tuir um relevante fator influenciador sobre a decisao de compra pela
internet por parte das mulheres corroborando Johnson e Learned
(2012, p.23) que afirmam que “quando uma empresa consegue criar
uma marca que reflete conhecimento, comprometimento e entendi-
mento profundo da comunidade de mulheres a que ela atende, as
mulheres recompensam no caixa a autenticidade de seus esforgos”.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O comércio eletronico esta apresentando uma rdpida ace-
leragao nas vendas, impulsionada pela pandemia. A crescente
participagao do publico feminino nas compras online vem se
configurando uma tendéncia que carece de maior entendimento
sob & Otica académica e gerencial.

Esta pesquisa teve como objetivo verificar os fatores que in-
fluenciam o consumo online das mulheres durante a pandemia da
Covid-19.

O contexto natural onde se insere a pandemia da Covid-19
afetou os habitos de consumo, promovendo um aumento relevante
na frequéncia de compra pela internet, segundo Sheth (2020).

Os impactos imediatos da Covid-19 sobre o comportamento
de compra mencionados por Sheth (2020) foram evidenciados
parcialmente. Dentre eles pode-se citar a improvisagdo em meio a
restri¢des, o adiamento de compra de alguns produtos e servigos,
a loja em casa e a adesdo a novas tecnologias.

Assim como os achados de Silva (2018), esta pesquisa sugere
que os principais fatores para a adesao ao comércio eletronico sao
semelhantes aos identificados em estudos anteriores (Burke, 1997;
Bhatnagar e Ghose 2004; Park et. al, 2013, Kasuma et.al.,2020 e
Schallenberger e Schinaider, 2020) com niveis de influéncia diferen-
tes. Neste estudo, destacaram-se o fator Confianga na loja, o fator
Conveniéncia e o fator Preco, corroborando Andrade e Silva (2017).
Ja os fatores loja virtual e comunicagdo promocional (incluindo
anuncios e descontos) foram considerados os de menor relevancia
sobre a decisao de compra, contrapondo os achados de Geraldo e
Mainardes (2017).
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Outros motivos tais como as recomendacoes de pessoas conhe-
cidas e os comentarios e resenhas sobre os produtos e servigos nos
sites, parecem impactar a decisao de compra online corroborando
Zanette (2015).

As consumidoras entrevistadas pretendem continuar com-
prando pela internet mesmo quando se sentirem seguras para ir
as lojas fisicas, confirmando Seth (2020). Elas destacaram, ainda, a
importancia de contar com o atendimento apos efetuada a compra
no e-commerce, o que reforga Johnson e Learned (2012).

A pesquisa espera contribuir para o avango da literatura sobre
o consumo das mulheres uma vez que amplia tedrica e empirica-
mente o entendimento das influéncias que afetam sua decisao de
compra pela internet no contexto da pandemia da Covid-19. Da
mesma forma, pretende colaborar com a gestao de organizacoes de
diversos elos da cadeia de valor, como fabricantes, varejistas fisicos
e digitais, marketplaces e agéncias de publicidade.

Finalizando, este estudo, apresenta algumas limitagOes inerentes
a abordagem qualitativa. Uma delas se refere ao fato de que seus
achados ndo podem ser extrapolados e generalizados para popu-
lagdes indeterminadas. Outra ressalva se refere ao impedimento
de as entrevistas serem realizadas presencialmente devido ao iso-
lamento social. Por outro lado, o distanciamento fisico pode ter se
configurado numa vantagem, ja que é plausivel que as entrevistadas
tenham se sentido mais a vontade ao participar das entrevistas de
suas proprias casas utilizando as plataformas para reunides remotas.

Parece razoavel sugerir alguns temas para estudos futuros
que aprofundem o entendimento dos resultados que emergiram
nas analises, tais como: a influéncia do pds-venda na decisao de
compra pela internet, o impacto do pds-venda na fidelizacao das
marcas junto as compradoras das lojas virtuais, o impacto da pu-
blicidade no consumo online das mulheres. Outra sugestao seria
realizar um estudo quantitativo complementar a esta pesquisa ou
ainda, analisar outros universos, além do feminino, no que tange
ao consumo pela internet.
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