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RESUMO

O e-commerce que ja mostrava uma curva ascendente nos ultimos anos, com maior
participacdo das mulheres, apresenta uma rapida acelerag¢ao nas vendas apds o isolamento
social causado pela Covid-19 no Brasil. O objetivo desta pesquisa ¢ analisar os fatores
que influenciam o consumo das mulheres pelo e-commerce durante a pandemia. A
metodologia ¢ qualitativa, exploratdria, e, nesta primeira fase consiste na revisao tedrica
que embasard a pesquisa de campo da segunda fase. A pesquisa bibliografica e os dados
secundarios mostraram que o contexto social, tecnoldgico, natural e economico afetam
os habitos de consumo, incluindo de forma decisiva, o0 consumo por meio do e-commerce
alavancado pelo isolamento social, pelo qual ainda passamos, que limitou a presenca
fisica nos pontos de venda.

PALAVRAS-CHAVE: E-commerce; covid-19; consumo; consumo feminino;
publicidade.

1. Introducao

Jovens, mulheres e netzens ou cidadaos da internet representam os segmentos mais
influentes na era digital (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017). Esse cendrio
mudou radicalmente, uma vez que em 1999, as mulheres representavam uma minoria de
usudarios da internet (CASTELLS, 1999).

Em 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 nimero chegou a 65% segundo a Forrester Research
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(VALOR, 2015). Essa tendéncia permanece. O 38° Relatério Webshoppers destacou o
fato de ter havido maior participa¢do do publico feminino nas compras do comércio
eletronico: 51,5% de mulheres e 48,5% de homens. (EBIT e NIELSEN, 2018).

Com o avanc¢o da pandemia no Brasil, a partir de mar¢co de 2020, parte da
populacdo se mantém em isolamento social com vistas a conten¢do da disseminacao do
Covid-19, seguindo as orientacdes iniciais do Ministério da Satide (quando da gestdao do
ministro Luiz Mandetta), e evita sair as ruas para executar tarefas nao essenciais. No
entanto, a massa de trabalhadores em empregos basicos, além dos profissionais da satde,
seguiu trabalhando, o que explica o indice de isolamento que raramente passou de 50%
da populacio no Estado de Sdo Paulo (GOVERNO DO ESTADO DE SAO PAULO,
2020).

As vendas online, que ja vinham crescendo nos ultimos anos, se intensificaram
devido ao isolamento social, 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 estdo fazendo mais compras online durante a Covid-19
apesar do corte de gastos, e aproximadamente 40% pretendem fazer mais compras online
p6s Covid-19.

Com mais tempo dentro de casa, as pessoas comecaram a desenvolver 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 4reas rurais. Outra
consequéncia do lockdown é o aumento excessivo no uso da Internet e das midias sociais
(DONTHU e GUSTAFSSON, 2020).

Assim, a ascensdo no consumo pela internet alavancado em 2020 pelo
confinamento social devido ao Covid-19 aliada a maior participa¢do das mulheres no e-
commerce, motivou esta pesquisa.

Hé uma lacuna no que se refere a andlise dos fatores que impactam o consumo
especificamente do publico feminino no e-commerce. E 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 dlcool e tabaco durante o confinamento; Masip et al. (2020)
estudaram as mudangas no consumo de informacdo e a percepcao da cobertura mididtica

durante o isolamento; Donthu e Gustafsson (2020) abordaram os efeitos do Covid-19 nos
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negdécios e na pesquisa e Sheth (2020) analisou os impactos da Covid-19 sobre o
comportamento de consumo.

Castells (1999, p. 442) considera que “a comunicacao pela internet € um fendmeno
social recente demais para que a pesquisa académica tenha chegado a conclusdes sélidas
sobre seu significado social” e afirma, ainda, que as consequéncias culturais dessa nova
forma de sociabilidade ainda n@o sdo claras, apesar de muitos pesquisadores se
empenharem para analisa-los.

Desta forma, este estudo tem como objetivo verificar os motivos e as influéncias

sobre o consumo das mulheres pelo e-commerce no contexto da pandemia da Covid-19.

2. O consumo, suas relacoes e influéncias

O consumo de mercadorias é tratado, a priori, como uma atividade de toda a
populacdo (SLATER, 2002). Em geral, as atividades relacionadas ao “consumo” como
procura, compra e utilizac@o de bens e servigcos sao consideradas pela maioria das pessoas
na sociedade contemporanea como muito relevantes ou até mesmo, centrais em suas
vidas. Muitas vezes, por meio do consumo, os individuos podem descobrir quem sdo e
combater seu senso de inseguranca ontolégica (CAMPBELL, 2006, p.64). Os bens sdo
sempre mais comunicativos e reveladores, segundo McCracken (2007). O vestudrio, por
exemplo, pode comunicar tanto a “delicadeza” feminina quanto a “forca” masculina, ou
tanto o “refinamento” da classe alta quanto a “vulgaridade” de outra classe mais baixa
(McCracken, 2007, p.103) ou o contrério.

Campbell (2006, p.56) sugere que “talvez o fazer compras, poderia ser visto como
o processo pelo qual os individuos resolvem o problema de identidade pessoal”. Esta
posicao € reiterada por McCracken (2007) que menciona que o individuo usa os bens para
constituir partes cruciais de si mesmo e do mundo.

As novas tecnologias propiciaram o movimento de “empoderamento” dos
consumidores e, consequentemente, a mudanga na relacdo que estes vivenciam com as
organizacoes. “Estamos num momento importante de transicdo, no qual as antigas regras
estdo abertas a mudangas e as empresas talvez sejam obrigadas a renegociar sua relagao
com os consumidores” (JENKINS, 2009, p.326). As 16gicas do mercado e as tecnologias
de comunicag¢do constituem, nos dias de hoje, espacos fundamentais da visibilidade e do
reconhecimento social, segundo Martin-Barbero (2008, p.15). Para ele, “as imagens

passam uma constru¢@o visual do social, essa que recorre ao deslocamento da luta pela
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representacdo da demanda de reconhecimento.” Canclini (2006) considera que para a
comunicacdo ser eficaz, é preciso haver intera¢des de colaboracdo e transacio entre uns
e outros. Jenkins (2009) argumenta que a convergéncia incentiva a participacdo e a
inteligéncia coletiva. Esses modos de interacdo e transacdo aumentam a cada dia, dando
maior relevancia ao processo de consumo e a economia colaborativos.

A tendéncia de customizacdo dos bens ofertados ao mercado, cada vez mais
presente, reforca, ainda, que “é preciso dar (aos produtos) ressondncia que oS
individualizem, dotar-lhes de associacdes e de imagens, dar-lhes significacdes em
numerosos niveis, se quisermos que se vendam bem e suscitem apegos afetivos expressos
pela fidelidade a uma marca” (MARTINEAU apud BAUDRILLARD, 2000, p.199-200).
No mesmo sentido, George Gilder (apud Jenkins, 2009, p.327) argumenta que “as
propriedades intrinsecas do computador impulsionaram ainda mais a descentralizacdo e
a personalizacdo.” O ato de personalizacdo parece na pratica, um esforco de deslocar o
significado do mundo préprio do individuo para o bem recém-comprado (McCRACKEN,
2007).

Atualmente entendemos consumo em uma perspectiva mais ampla, integrando
processos que iniciam na busca de informagdes, passando pela compra, uso, posse,
guarda, descarte ou ressignificagcdo, ao qual reunimos no conceito de rituais de consumo
(PEREZ, 2020). Ha vetores privilegiados de transferéncia de significado do mundo
constituido social e culturalmente para as pessoas de modo a subsidid-las na constru¢ao
de seus rituais. No caso brasileiro, os vetores principais sdo, a publicidade, a moda e a
telenovela (PEREZ, 2020, pp.47-56). E € possivel compreender os rituais também na sua
diversidade a partir da anélise dos diferentes segmentos da cultura material e imaterial,

que se oferecem a relagdo de construcao de vinculos entre pessoas e marcas.

2.1 Influéncias na decisao de compra online e os impactos da Covid-19

A tomada de decisdo de compra do consumidor é influenciada por vdrios fatores
que podem ser enquadrados em trés categorias: diferencas individuais, influéncias
ambientais e processos psicolégicos. As diferencas individuais se referem a 1)
demografia, psicografia, valores e personalidade, 2) recursos, 3) motivagcdo, 4)
conhecimento e 5) atitudes. As influéncias ambientais incluem 1) cultura, 2) classe social,

3) familia, 4) influéncias pessoais e 5) situacdo. E os processos psicoldgicos se referem a
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1) processamento de informacgdo, 2) aprendizagem e 3) mudanca de comportamento e
atitude (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2011, p. 88).

Geraldo e Mainardes (2017) com base em pesquisas anteriores (cf. Tabela 1)
apresentaram os fatores considerados antecedentes importantes para explicar a intengcao
de compra online: Loja virtual, Confianga e Conveniéncia. As autoras adicionaram a
esses trés fatores, o fator Promog¢ao, compondo em seu modelo um grupo de quatro fatores
a ser analisado. O fator Loja Virtual representa a percep¢ao de facilidade de uso (design
que facilite o acesso), a Conveniéncia representa a utilidade percebida (reducao de tempo
indo a lojas, facilidade na pesquisa de produtos), o fator Confianga, retrata que os
consumidores fardo transacdes no e-commerce somente se atingirem um nivel elevado de
confianca (seguranca nas transagdes de pagamento e reputacdo). Ja o fator Promogao se
refere a comunicacdo promocional direcionada aos consumidores que as empresas

realizam com o Big Data (GERALDO; MAINARDES, 2017).

Tabela 1 — Principais pesquisas sobre fatores que afetam a intencdo de compra online

Ahuja et al. (2003) E.U.A. Conveniéncia, privacidade/seguranga, economia de tempo, melhores
pregos, disponibilidade e servigos personalizados

Farias (2005) Brasil Ambiente virtual

Shergill e Chen (2005) Nova Zelindia Design do site, confiabilidade no site, sites de atendimento ao cliente ¢
seguranga

Sonal e Preeta (2005) fndia Promogiio

Toledo et al. (2006) Brasil Promogiio

Cunningham et al. (2008) Inglaterra Design do site

Sorina-Raula et al. (2012) Roménia Promogiio

Sam, Fazli ¢ Tahir (2009) Maldsia Design do site, confianga, usabilidade, qualidade da informagfio,
percepgiio de risco e empatia

Zhang ¢ Wedel (2009) EUA Promogdes personalizadas

Alam ¢ Yasin (2010) Maldsia Design do site, confiabilidade, entrega, variedade de produtos

Bednarz e Ponder (2010) EUA Conveniéncia

Ling, Chai ¢ Piew (2010) Maldsia Confianga online, impulso nas intengdes de compra, orientagiio do

consumidor com a qualidade, orientagfio das marcas para o cliente e
experiéneia em compras online

Delafrooz et al. (2011) Maldsia Percepgiio de facilidade de uso, utilidade percebida, confianga,
seguranga, reputagio da empresa, valor percebido, privacidade e
funcionalidade

Lee etal. (2011) Maldsia Percepgiio de facilidade de uso, utilidade percebida, reputagiio da
empresa, confianga, valor percebido, privacidade, seguranga e
funcionalidade

Panda e Swar (2013) [ndia Facilidade de uso, utilidade, ansiedade e prego

Pilfk (2013) Repiblica Tcheca Seguranga, desconfianga, perda de privacidade, uso indevido de dados

Napitupulu ¢ Kartavianus (2014) Indonésia Design do site, confianga, qualidade da informagdo, facilidade de
pagamento e reputagiio da empresa

Lu e Rastrick (2014) Nova Zelindia Design do website

Fonte: Geraldo e Mainardes (2017, p.184)

Os resultados do estudo de Geraldo e Mainardes (2017) indicaram que a intengao
de compra dos consumidores online pode ser afetada positivamente pelos fatores loja
virtual e promocao. Os fatores confiancga e conveniéncia nao indicaram associacio direta

com a inten¢do de compra desses consumidores, ao contrdrio do que se esperava. Os
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influenciadores digitais impactam o comportamento tanto de compra, por meio da
recomendagdo de produtos, como de outras formas de comportamento “por contdgio”
(ZANETE, 2015). Entende-se que os influenciadores digitais poderiam ser integrados
também ao fator Promogao.

Embora o consumo seja habitual, também € contextual, ou seja, estd vinculado ao
local e ao tempo. Existem quatro contextos principais que afetam os hébitos do
consumidor: 1) mudanga no contexto social por eventos de vida como casar ou ter filhos;
2) atecnologia, como smartphones, internet e e-commerce (a pesquisa e os pedidos online
tiveram um impacto dramdtico na forma como fazemos compras); 3) as normas e
regulacdes relacionadas a espagos publicos e compartilhados, bem como as relativas ao
“desconsumo” de produtos ndo sauddveis, por exemplo, fumo, dlcool e armas de fogo
que sao regulados pelo local; e 4) os desastres naturais como terremotos, furacdes e
pandemias globais, incluindo a pandemia Covid-19 que vivemos hoje (SHETH,
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. A Figura 1 resume oito efeitos

imediatos do Covid-19 sobre o comportamento do consumo. (SHETH, 2020).

Figura 1- Impacto imediato do Covid-19 no comportamento do consumo
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Fonte: Sheth (2020, p. 281)

1. Acumulac@o. Os consumidores estdo estocando produtos essenciais para o dia
a dia (como papel higi€nico e produtos de desinfeccdo e limpeza) resultando em rupturas

temporérias e escassez.
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2. Improvisacdo.Os consumidores aprendem a improvisar quando ha
restricdes. No processo, hdbitos existentes sdo descartados e novas formas de consumo
sdo criadas. O coronavirus desencadeou a criatividade e resiliéncia dos consumidores
para atividades ligadas a tradicdo como casamentos e servigos funerarios.

3. Demanda reprimida. Em tempos de crise e incerteza, o a tendéncia geral € adiar
a compra e o consumo de produtos ou servicos adicionais. Frequentemente, isso estd
associado a bens durdveis como automdveis e residéncias. Também inclui servicos como
concertos, esportes e reservas em restaurantes. Isso resulta na postergacao da demanda de
agora para o futuro.

4. Abracando a tecnologia digital. Por necessidade, os consumidores adotaram
vdrias novas tecnologias, como os servi¢os de plataformas de video. Muitas pessoas
aprenderam a participar de reunides com amigos, familiares, consultas médicas, aulas
remotas.

5. A loja chega em casa. Devido ao lockdown completo em paises como India,
Coréia do Sul, China, Itdlia e outros, os consumidores ndo puderam ir ao supermercado
ou aos centros comerciais e a loja veio para casa. O mesmo aconteceu com o trabalho e a
educacdo. A conveniéncia e a personalizacdo vém aumentando no comportamento do
consumidor.

6. Esmaecimento dos limites da vida profissional. Os consumidores estio
confinados em casa, com espago limitado e desenvolvendo muitas atividades como
trabalho, educagdo, compras e socializacdo. Consequentemente, ocorre indefinicao das
fronteiras entre trabalho e casa.

7. Reunides com amigos e familiares. Um grande impacto do coronavirus € entrar
em contato com amigos e familiares distantes, em parte para se comprovar que eles estao
bem, mas também para compartilhar histérias e experi€ncias. O que era um evento
especifico para manter contato agora € uma confraternizacao regular e agendada.

8. Descoberta de talento. Com horarios mais flexiveis em casa, os consumidores
experimentaram receitas, praticaram seu talento e executaram maneiras novas e criativas
de tocar musica, compartilhar aprendizado e comprar online de forma mais
criativa. Alguns deles estdo se tornando produtores de conteido com possibilidades
comerciais.

Considerando-se, ainda, as mudangas de hdbitos dos consumidores de acordo com

a evolugdo dos casos de Covid-19 do inicio da pandemia até a futura volta a normalidade
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E-bit e Nielsen (2020, p.25) elaboraram seis etapas-chave do comportamento de
consumo. Na etapa 1 houve um aumento do interesse por produtos relacionados a satde.
Na etapa 2, os consumidores priorizaram os produtos essenciais a conteng¢ao do virus. A
etapa 3 € caracterizada pelo armazenamento de alimentos e produtos de saide. A etapa 4
¢ marcada pelo aumento das compras online e diminui¢do da ida as lojas. Na etapa 5,
onde se encontra o Brasil atualmente, com casos massivos de Covid-19, as idas as
compras continuam restritas e hd preocupagdao com o aumento do preco dos produtos. A
etapa 6, dltima, acontecerd quando a vida comecar a voltar ao normal e as pessoas
retomarem as rotinas didrias.

Espera-se que a maioria dos hébitos volte ao normal quando terminar a pandemia.
No entanto, é inevitdvel que alguns hébitos desaparecam porque o consumidor em
isolamento descobriu uma alternativa mais conveniente e acessivel, por exemplo, Netflix
ou Uber. Devido ao coronavirus, os consumidores podem achar mais facil trabalhar em
casa, estudar e fazer compras em casa. Enfim, o que era uma alternativa periférica ao
habito existente agora se torna o central e o hdbito existente torna-se periférico (SHETH,

2020).

3. A explosao do e-commerce no Brasil e a participaciao crescente das mulheres

As tecnologias permitem que se utilize outros canais, além das lojas fisicas para
comprar produtos e servicos. O e-commerce ou comércio eletronico inclui processos de
vendas, entregas, servicos ao consumidor, entre outros, que envolvem consumidores,
fornecedores e parceiros de negocios (Limeira, 2007) e € focado em compra e venda
online, mercados virtuais, vitrines digitais e novos canais de distribui¢do (STRAUSS e
FROST, 2012). Entretanto, os consumidores mudam constantemente de um canal para
outro e, seja on-line ou off-line, querem ter uma experiéncia de compra continua e
uniforme. As empresas devem estar atentas a essa nova realidade e planejar a integracdo
dos canais, na estratégia denominada onicanal, de acordo com Kotler; Kartajaya e
Setiawan (2017). Jenkins (2009) ressalta que os consumidores estdo mais ativos e
conectados socialmente, quando comparados com os antigos consumidores.

O desafio dos analistas de consumo € conhecer se situacdes de compra sdo
trabalhosas ou divertidas para determinados grupos de consumidores. Se eles acham que
ir a um supermercado € divertido e configura-se como uma ocasido social, o varejo

eletronico pode ter dificuldades para conquistar essa parcela do publico. Ao contrdrio, se



_> <_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

INTER 432 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL — 12 a 10/12/2020

consideram trabalhoso comprar determinados produtos em lojas fisicas, as lojas virtuais
podem ganhar participacdo de mercado, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011,
p.136). Quase um terco dos brasileiros compra produtos online pelo menos uma vez por
semana (PWC, 2019).

Segundo o 41°. Relatério Webshoppers (E-bit/Nielsen, 2020), o e-commerce
cresceu 16% em 2019, faturando cerca de quatro vezes mais do que em 2010. Em 2019,
houve 10,7 milhdes de novos consumidores online, o que representa um crescimento de
9% em relacdo a 2018. Ha que se destacar que em novembro de 2019 as vendas mobiles
(m-commerce), como, por exemplo, as realizadas por smartphones, superaram as vendas
por desktop (E-BIT e NIELSEN, 2020). O relatério Webshoppers aponta algumas
consideragdes relevantes que dizem respeito ao consumo no e-commerce: os sites de
busca e as redes sociais sdo 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 pés 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).

A ocorréncia de mulheres comprando online estd aumentando progressivamente,
mas, sabe-se pouco sobre as diferencas 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
disponiveis apresentam informacdo contraditéria e inconsistente (apud FERREIRA,
2013). Segundo a Social Miner (2019) entre os consumidores que declararam 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 Informaética, com 19,7% e por Moda e Acessérios, com 14,8% das
vendas.

Johnson e Learned (2012) afirmam que “quando uma empresa consegue criar uma
marca que reflete conhecimento, comprometimento e entendimento profundo da
comunidade de mulheres a que ela atende, as mulheres recompensam no caixa a

autenticidade de seus esfor¢cos” (JOHNSON e LEARNED, 2012, p. 23).

3.1 Influéncias no consumo pelo e-commerce
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Bhatnagar e Ghose (2004) estudaram os beneficios e riscos percebidos na compra
online considerando os seguintes atributos: conveniéncia, variedade, qualidade dos
produtos, informacdes Uuteis sobre os produtos, facilidade de realizar pedidos, facilidade
de cancelar pedidos, facilidade de contatar o varejista, facilidade das formas de
pagamento, reputacdo do e-varejista, seguranca dos dados fornecidos ao site, prazo de
entrega dos pedidos, preco. O preco baixo pareceu niao se confirmar como um atributo
muito influente para os compradores da web (BHATNAGAR e GHOSE, 2004). J4 os
achados de Andrade e Silva (2017) mostram que os precos baixos foram o fator de
motivacdo predominante para compras online.

O impacto da conveniéncia para a ado¢ao do e-commerce foi analisado por Burke
(1997) e este fator foi o mais apontado nas discussdes 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. Talvez esse fator seja
ainda mais relevante no periodo da pandemia do covid-19, em que algumas pessoas estdo
confinadas e realizando vdrias atividades diferentes dentro de suas proprias casas.

Silva (2018) em sua pesquisa com consumidores portugueses analisou a percepcao
dos seguintes fatores que influenciam a adesao ao e-commerce: 1) percepc¢ao 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 comercio eletronico sao semelhantes aos identificados em
estudos anteriores e em outros paises. Quanto ao fator percepcdo de risco na compra
online, as mulheres, os mais velhos e os que ndo t€m formagao superior perceberam maior
risco. No tipo de produto, observou-se maior necessidade de testd-lo também por parte
das mulheres, dos mais velhos e dos que ndo t€m 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 ndo parecem ser influenciados pela existéncia de custos de entrega,
ao contrdrio das mulheres, que parecem ser mais sensiveis nesse aspecto. Quanto a marca,
as mulheres e os individuos 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 decisdo de compra
baseado nas alternativas de entregas no e-commerce e constataram que os modais de
entrega influenciam no processo de decisdao de compra uma vez que interferem na rapidez,
agilidade 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 construtos inovacdo em moda, confianca
e risco percebido, impactam em 62% o consumo online de moda, sendo que inovagao em

moda € o fator de maior influéncia.

4. Procedimentos metodolégicos

Este estudo, de cardter qualitativo, caracteriza-se como exploratdrio e descritivo.
De acordo com Selltiz et al. (1974) o estudo exploratério demanda uma metodologia
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 motivagdo, que procura saber por
exemplo as razdes que levam a certos comportamentos ou atitudes.

Na primeira fase foi realizada a pesquisa bibliografica, entendida como uma série
de etapas utilizadas para levantar da forma mais detalhada possivel a producio intelectual
relativa a um determinado tema (TATSCH e VOLPATO, 2002, p.100). Propdem-se a
conhecer as contribuicdes culturais ou cientificas ja realizadas sobre certo assunto
(CERVO; BERVIAN e SILVA, 2007).

Adicionalmente, foram pesquisados dados secundérios, principalmente relatérios
de pesquisas gerais de consumo e de consumo por meio do e-commerce durante a

pandemia da Covid-19.

5. Consideracoes finais

O comércio eletronico, devido a pandemia, estd apresentando uma rdpida
aceleracdo nas vendas. A crescente participacdo do publico feminino nas compras online
vem se configurando uma tendéncia que carece de maior entendimento sob 4 dtica
académica e gerencial.

Esta pesquisa pretendeu aprofundar o conhecimento acerca dos fatores que

influenciam o consumo online por parte das mulheres durante a pandemia da Covid-19.
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A pesquisa bibliografica mostrou que as movimentagdes nos contextos social,
tecnoldgico, das normas e regulacdes e natural (onde se inserem a pandemia da Covid-
19) afetam os habitos de consumo. Apresentou, ainda, os impactos imediatos da Covid-
19 no comportamento de consumo, dentre eles, a acumulagdo, a demanda reprimida por
alguns bens, improvisacdo em meio a restricdes, adesdo a novas tecnologias (SHETH,
2020).

Ademais, pesquisas anteriores salientaram os principais fatores que impactam o
consumo online, tais como: conveniéncia, loja virtual, confianca, comunicagdo
promocional e prego.

Certos héabitos de consumo podem voltar ao normal quando a pandemia acabar.
Contudo, segundo Seth (2020) € possivel que os consumidores julguem mais proveitoso
manter os novos hébitos como trabalhar, estudar e fazer compras em casa, Algumas
caracteristicas e desafios do consumo numa abordagem mais ampla, durante a pandemia,

estdo postos.
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