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Resumo

0 objetivo deste artigo é explorar as mudangas ocorridas no comportamento de compra online dos consumidores devido ao Covid-
19. O artigo inclui um estudo qualitativo realizado no Brasil e envolveu entrevistas com 30 consumidores de diversos niveis de
adogdo de compras online que compraram durante e p6s pandemia. As narrativas enfatizam alguns motivos para as compras online
e o aumento do leque de produtos e servicos que compram online, o que refor¢a os impactos da pandemia no comportamento de
compra. Os participantes admitiram que algumas das mudancas em seu comportamento online podem durar além do contexto da
pandemia. Assim, este estudo fornece pistas valiosas para entender o comportamento do consumidor durante a pandemia, mas
também antecipa como esse comportamento pode ser estimulado no futuro. Algumas implicagdes para académicos e gestores sdo
fornecidas.
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Abstract

The aim of this article is to explore the changes in consumers’ online shopping behaviour as a result of COVID-19. The article
presents a qualitative study conducted in Brazil, involving interviews with 30 consumers at varying levels of online shopping
adoption, who made purchases during and after the pandemic. The narratives highlight several motivations for shopping online
and reveal an increase in the range of products and services purchased via digital platforms, reinforcing the pandemic’s impact on
buying behaviour. Participants acknowledged that some of these behavioural changes may persist beyond the pandemic context.
As such, this study offers valuable insights into consumer behaviour during the pandemic and anticipates how such behaviour may
be encouraged in the future. Implications for both academics and managers are discussed.
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1. INTRODUCAO

Durante o COVID-19 as consequéncias das medidas de conteng¢do do contagio revelaram um choque de oferta
agregada (Bénassy-Quéré et al. 2020). Sabe-se que as medidas preventivas adotadas devem ter alcance
coletivo, pois a rapida disseminacdo de uma doenca compromete a sociedade como um todo (Oliveira et al,,
2020). Assim, com grande parte do comércio tradicional encerrado e as barreiras de circulacdo impostas a
populacdo, as empresas de todo o mundo ndo resistiram a fragilidade financeira e as que tinham menos
presenca no e-commerce foram as que mais sofreram. A ocorréncia de demissdes em massa e fechamentos de
empresas tornou-se uma situacdo normal em diversos setores da economia (Bartik et al., 2020).

O cendrio vivido desde o inicio da pandemia afetou o comportamento de consumo das pessoas e transformou
negocios em diversos segmentos. Nos diversos setores da economia, a procura de atividades em que os
consumidores interagem diretamente com as organizagdes (Kirk; Rifkin, 2020) é um reflexo do
distanciamento social imposto pelas autoridades para evitar aglomeracdes (Pereira et al., 2020; Kirk; Rifkin,
2020). Novos comportamentos foram adotados impondo distanciamento social, banindo multiddes em locais
publicos e fechando temporariamente negdcios nao essenciais (Kirk; Rifkin, 2020).

Conforme destacado por Statista (2021a), o aumento do comércio eletronico foi particularmente visivel
durante o pico da crise da Covid-19 (ou seja, primeiro trimestre de 2020), atingindo niveis sem precedentes
de participa¢do do comércio eletrénico nas vendas de varejo, mesmo em paises maduros como o Reino Unido
(31,3%). Consequentemente, uma alta percentagem da populagdo em muitos paises europeus reconheceu que
aumentou seu comportamento de comércio eletrénico como resultado da pandemia (Statista, 2021b). No
contexto brasileiro, a pandemia COVID-19 e os efeitos do isolamento social também provocou impulso no
aumento das compras online, colocando o comércio eletrénico no topo das atencdes no setor de retalho. De
fato, s6 em 2020 o comércio eletronico brasileiro cresceu 75% (Vilela, 2021).

Atendendo a esta clara tendéncia do e-commerce nos ultimos tempos, reveste-se de extrema importancia
aprofundar a compreensao da ado¢do do e-commerce, nomeadamente tendo em conta o eventual efeito no
comportamento futuro, nomeadamente numa adog¢do adicional sustentada de canais online para fins de
compra. Este artigo argumenta que um aspeto essencial a ser explorado ao longo dessa tendéncia é a possivel
mudanga de habitos dos consumidores quanto a escolha dos pontos de venda online. Assim, este estudo
aborda a seguinte questdo de pesquisa: Em que medida os consumidores mudaram seus habitos de consumo
em relacdo ao e-commerce? O foco esta nas mudancas no comportamento do consumidor, levando em
consideragdo a nova realidade provocada pela pandemia do COVID-19. Com o objetivo de fornecer um amplo
conhecimento sobre o comportamento do consumidor, este estudo compreende uma andlise de experiéncias
e percegdes de beneficios e riscos das compras online.

No geral, este estudo ajuda a entender os comportamentos de compra online e fornece evidéncias empiricas,
analisando narrativas de experiéncias de e-shoppers. Como tal, a pesquisa fornece pistas valiosas para a
compreensdo do comportamento do consumidor durante a pandemia, mas também antecipa como esse
comportamento pode ser estimulado no futuro. Implicagdes para académicos e gerentes também sdo
fornecidas.

2. METODOLOGIA

Esta pesquisa inclui um estudo com abordagem exploratéria qualitativa envolvendo consumidores com algum
grau de experiéncia em compras online. O método qualitativo foi escolhido porque serve como uma
ferramenta util na obtencao de informacdes detalhadas e insights sobre as visoes e experiéncias pessoais dos
consumidores (Bryman, 2012; Seidman, 2013).

Além disso, considerando a natureza do tema abordado, a técnica adotada foi a entrevista fenomenolégica.
Conforme explicam Hgffding e Martiny (2016), essa abordagem é particularmente eficaz para a obtenc¢do de
um rico conhecimento discursivo a partir de uma participacdo ativa do entrevistado na conducdo da
entrevista, pois sdo suas respostas que conduzem as seguintes questdes. Assim, as experiéncias do
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entrevistado sdo compartilhadas, apreendendo suas estruturas invariaveis, e revelam as perspetivas internas
do entrevistado sobre o tema em discussao. A técnica de amostragem intencional ndo probabilistica (Bryman,
2012) foi adotada para identificar as redes pessoais e profissionais do pesquisador, consumidores que
realizaram compras online durante a pandemia.

Foram realizadas 20 entrevistas semiestruturadas, gravadas em audio, com participa¢gdo an6nima, voluntaria
e sigilosa dos individuos. As identificacdes foram substituidas por pseud6nimos e quaisquer cdpias das
gravacdes de audio foram destruidas apés a conclusdo da andlise. As transcri¢des foram submetidas a andlise
de contetido tematica, realizada de forma independente pelo pesquisador.

3. REVISAO DA LITERATURA
3.1.CoVvID-19 E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O carater inédito do surto pandémico de COVID-19 tem levado os consumidores a apresentarem
comportamentos de compra significativamente diferentes do usual, em parte pela preocupacgao latente com
sua saude, bem como pela impossibilidade de acesso as lojas fisicas. O fato é que regulamentacdes
extraordinarias que impdem distanciamento social tém impulsionado a demanda por canais de distribuicdo
alternativos, influenciando o estilo de vida das pessoas, o que implica inclusive mudangas nos habitos de
consumo (Malta et al., 2020).

A nova realidade revela pelo menos duas mudancas importantes no comportamento do consumidor, o
crescimento das compras atipicas no tempo usual e as inten¢des da pratica do auto-isolamento (Laato et al,,
2020). Na verdade, as crencas sobre os fatores de risco para a pandemia COVID-19 afetam as ansiedades
economicas dos individuos (Fetzer et al,, 2020).

A pandemia COVID-19 impactou a saude fisica e psicoldégica das pessoas em decorréncia da situacao de
duvidas e incertezas. Como possiveis fatores responsaveis por mudangas no comportamento do consumidor,
o0 agravamento das preocupacdes com a saiude mental pode ser apontado como resultado claro da situacao de
isolamento e permanéncia forcada em casa (Barari et al., 2020; Oliveira et al., 2020; Zhou et al., 2020), como o
fato de o consumo ser habitual, contextual e vinculado a tempo e lugar (Sheth, 2020).

Ou seja, o contexto social em que o consumidor esta inserido interfere nos habitos de consumo. No entanto, o
distanciamento social causou comportamentos positivos e negativos. Por exemplo, as pessoas desenvolveram
novas habilidades, aprenderam a ler mais, a cuidar melhor do lugar onde moram, compraram mais produtos
de limpeza e mais lixo foi reciclado. Por outro lado, eles estio comendo mais 'fast food', estocando o essencial
e fugindo para areas rurais (Donthu; Gustafsson, 2020).

Tais comportamentos indicam a complexidade de nossos comportamentos, cujo fen6meno merece ser
estudado (Donthu; Gustafsson, 2020). Existe uma forte influéncia na transformacdo do comportamento do
consumidor em relacdo ao e-shopping. Esse novo cendrio pode revelar um padrdao de consumo mais
consciente, onde os consumidores irdo reconsiderar seus habitos de consumo, priorizando itens basicos e
essenciais (Kirk; Rifkin, 2020). Segundo Sheth (2020), no longo prazo, serd necessario entender quais habitos
voltardo a ser considerados 'mormais' e quais deixarao de existir porque o consumidor descobriu uma
alternativa mais favoravel e descomplicada.

Entre outras coisas, COVID-19 tem perturbado a ordem social e econémica em grande escala e tem mostrado
forca para reduzir a producao, aumentar o desemprego, reduzir a renda familiar e mudar o consumo em todo
o mundo (Jorda et al,, 2020). No geral, a situacdo vivida como resultado da Covid-19 tem varias consequéncias
para a vida diaria das pessoas e mudou drasticamente a forma como as empresas agem e os consumidores se
comportam (Pantano et al, 2020; Donthu; Gustafsson, 2020), resultando em empresas cada vez mais
preocupadas com inovar no relacionamento com o consumidor.
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3.2. COMPRAS ONLINE - COMPORTAMENTO E PERCECOES DOS BENEFICIOS E RISCOS

Nas ultimas décadas, o e-commerce tem impactado os habitos de consumo em todo o mundo (Geraldo;
Mainardes, 2017; Soares; Sousa, 2018). A conversao do consumidor de lojas fisicas em e-consumidor é um
processo complexo influenciado por diversos fatores. Fundamentalmente, o comportamento do consumidor
é influenciado por fatores demograficos, culturais e de estilo de vida, além de ser impactado pelas
necessidades e desejos de cada pessoa ou grupo de pessoas (Hawkins; Mothersbaugh, 2018). De acordo com
Nguyen etal. (2018) o comportamento do consumidor online é um processo de reconhecimento de problemas,
busca de informagdes, avaliacdo, escolha e resultados em um ambiente online.

Uma das perspectivas relevantes para entender a tendéncia do e-commerce é pelas lentes dos habitos.
Gardner e Rebar (2018) definem habito como “um processo pelo qual os contextos estimulam a agdo
automaticamente, por meio da ativacao de associacdes de contexto-acdo mental aprendidas em performances
anteriores”.

Conforme explicado por Carden e Wood (2018), os habitos estdo associados a comportamentos repetidos em
um contexto estavel, como ir a mesma loja do bairro para comprar alimentos frescos ou ir ao shopping favorito
para as compras semanais. Carden e Wood (2018) também observam que a mudanca de habitos esta
frequentemente associada a uma mudanga inesperada no contexto, que, indiscutivelmente, a pandemia e os
consequentes bloqueios poderiam ser apontados como exemplos definitivos.

Estudos recentes exploraram a capacidade de Covid-19 para criar mudancas nos habitos alimentares (Husain
e Ashkanani, 2020 Pérez-Rodrigo et al., 2021; Scarmozzino & Visioli, 2020) e no exercicio (Maltagliati et al,,
2021; Pérez- Rodrigo et al,, 2021). De fato, quando os contextos permanecem estaveis, as mudancas esperadas
no comportamento sdo limitadas (Carden & Wood, 2018). Ainda assim, mesmo quando o contexto muda, uma
mudanga de habito associada exige mudancas nas crengas e estratégias cognitivas. Sendo a pandemia um
contexto transitério, mas com fortes impactos na vida dos consumidores, pode trazer importantes
oportunidades de criacao de habitos e de mudanca de velhos habitos, nomeadamente no que diz respeito a
digitalizacdo dos processos de compra.

As escolhas do consumidor podem ser substancialmente afetadas pelo dificil acesso e escassez de bens (Laato
et al, 2020; Pantano et al, 2020). Como exemplo, podem ser citadas as compras online de produtos
alimenticios que, segundo Harris et al. (2017), embora na tGltima década tenham apresentado um crescimento
constante, durante a crise pandémica do COVID-19 houve um aumento significativo (Pantano et al., 2020). No
entanto, a complexidade dos fatores que explicam os comportamentos online pode ser expressa por alguns
preditores da adocdao do e-commerce, como utilidade percebida, facilidade de uso, atraso no download,
navegabilidade do site, protecdo da informacgao e valor do produto (Ha et al,, 2019).

Os consumidores sdo motivados a fazer compras online por percep¢des de riscos e beneficios (Zhang et al.,
2017). Portanto, as dificuldades encontradas no processo de compra, como a falta de vendedores e a
impossibilidade de acessar fisicamente os produtos, sdo consideradas fatores de risco (Dai et al., 2014). No
entanto, motivagdes funcionais e ndo funcionais operam / agem como determinantes das compras online
(Bhatnagar; Ghose, 2004; Ganesh et al., 2010) e o componente hed6nico das compras online é um beneficio
valioso para os e-shoppers (Forsythe et al., 2006).

Os motivos funcionais incluem recursos como incentivos financeiros relacionados a economia de dinheiro por
meio de promocdes de precos (Close; Kukar-Kinney, 2010) e os motivos ndo funcionais estido associados a
compras de aventura, compras de bonus, compras de ideias e compras de valor (Arnold; Reynolds, 2003). A
principal motivagdo para as compras online é a facilidade de busca de produtos (Punj; Moore, 2009).

Na verdade, as multiplas transformacdes tecnoldgicas, o processo de globalizacdo dos mercados e a
diversidade cultural proporcionaram um aumento crescente da informacdo e da interacdo entre diferentes
povos e culturas. Atualmente, as redes sociais fornecem aos consumidores avaliacdes negativas e positivas de
produtos vendidos online que sdo usados para comparar beneficios e riscos antes de tomar decisdes de
compra (Ing & Ming, 2018).
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Além disso, os beneficios da experiéncia de compra online estendem-se as caracteristicas do produto,
comparacdo de precos e servicos pds-venda que os consumidores recebem dos fornecedores online (Shergill;
Chen, 2005). Pesquisas anteriores (Sharma et al., 2019; Zhang et al., 2017) indicaram que, como beneficios
percebidos das compras online, os consumidores veem facil acesso a uma oferta de produto expandida, a
capacidade de comparar diferentes ofertas e economia de tempo e dinheiro.

Entre os riscos percebidos das compras online estdo a seguranca das transacdes financeiras, falsificagdo e
contrabando de produtos, a fragilidade dos dados pessoais e o préprio desempenho do produto (Silva et al,,
2019). No entanto, com a impossibilidade de interacao direta entre compradores e vendedores (Nepomuceno
et al, 2014), as compras de produtos online aumentam a preocupaciao dos e-shoppers com os riscos
percebidos do que com os beneficios (Lee et al,, 2019).

4. RESULTADOS

Para compreender totalmente o comportamento do consumidor online, é importante analisar brevemente sua
relacdo com as compras online. A Tabela 1 apresenta as informac¢des demograficas dos participantes, sendo
60% dos entrevistados mulheres e 40% homens. A faixa etaria primaria é de 18 a 25 anos (45%) e a maioria
dos participantes faz compras online com frequéncia (75%).

Tabela 1: Caracteristicas da amostra

Frequéncia Tipo de Tipo de loja cor(lit(i‘as
Cod | Idade | Género Ocupacio q . produto poce’o) P
compras online online online Ultimo
més
P1 41 F Vendedora Frequentemente Diversos National 5
P2 53 M Coordena~dor Frequentemente Diversos Ambos 4
producdo
P3 26 M Assistente TI Ocasionalmente Roupa§ © National 2
eletronicos
P4 19 F Estudante Frequentemente Diversos Ambos 7
P5 32 M Instala@or fibra Ocasionalmente Eletron-lcos € Ambos 3
otica comida
P6 48 F Esteticista Frequentemente Produtos Ambos 2
beleza
P7 38 M Agente publico Frequentemente Diversos Both 4
P8 51 F Cabeleireiro Frequentemente Diversos Both 5
P9 23 F Assistente adm. | Frequentemente Proq beleza e National 3
diversos
P10 24 F Estudante Frequentemente Diversos Both 2
P11 23 F Gestor Frequentemente Roupas National 3
Diversos, Not
P12 29 F Microempresaria | Frequentemente compra tudo National
online remember
National,
P13 25 F Assistente venda | Frequentemente Diversos which has a 2
physical store
Eletronicos e National,
P14 23 M Assistente Adm Ocasionalmente . which has a 3
comida .
physical store
National, Not
P15 19 F Estudante Frequentemente Comida which has a remember
physical store
P16 23 M Estudante Ocasionalmente Electronicos National None
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Frequéncia Tipo de Tipo de loja cor(lit(i‘as
Cod | Idade | Género Ocupacao 9 . produto poce’o) P
compras online . online Ultimo
online n
més
P17 30 M Agente Servicos | Frequentemente Diversos Both 8
P18 23 F Estudante Ocasionalmente Diversos National 2
P19 36 F Psicologa Frequentemente Diversos Both 3
P20 31 M Professor Frequentemente Comld.a N Both 4
eletronicos

Conforme demonstrado na Tabela 1, os participantes deste estudo tiveram experiéncias de compra
diversificadas, com excecdo dos participantes P11, P15 e P16, que adquiriram apenas uma categoria de
produtos online (roupas, alimentos e eletronicos, respectivamente). Em contrapartida, o participante P12
afirmou que "eu compro de tudo ... desde comida de cachorro até eletrodomésticos". Embora a maioria dos
participantes compre em lojas nacionais e internacionais, a maioria dos participantes opta por comprar em
lojas nacionais e, no caso dos participantes P13, P14 e P15, a opg¢do é para lojas nacionais que possuem lojas
fisicas além da online.

Os participantes observaram que, de alguma forma, a experiéncia de compra online durante a pandemia de
COVID-19 foi diferenciada e seu comportamento de compra online mudou. Para alguns participantes, a
compra online passou a ser a Unica op¢do, ndo s6 pelo medo que sentiam em relagdo ao contagio, mas também
pela obrigacdo de respeitar o isolamento social. Alguns deles revelaram que mudaram os tipos de produtos
que compram online, passando a comprar uma grande variedade de produtos. De fato, alguns participantes
revelaram que o canal online se tornou seu canal de compras preferido. Como evidéncia, algumas respostas
fornecidas:

Acho que foi uma experiéncia muito boa ... Na verdade, na pandemia ... por exemplo ... eu nem tinha app
de comida ... comecei a ter durante a pandemia ... porque .. .Eu ndo tenho o hdbito de fazer comida todos
os dias ... tive que me adaptar ... entdo até que me adaptei fui ld ... é ... usando esses aplicativos ... eu diria
que em um maneira como fui afetado, sim. ..agora eu também compro comida online, certo? (P1).

Hmmm ... durante a pandemia tudo mudou, ndo mudou? Antes, eu costumava fazer compras online de
vez em quando ... talvez ... juntos, eu faria de 3 a 4 compras por ano ... ou nem tanto ... mas agora ... bem,
na verdade mais porque Jd comprei muita comida nos apps, pelo menos quase todo final de semana. Mas
quando fomos proibidos de sair de casa comecei a comprar quase todos os dias ... Ndo sou muito bom na
cozinha ... risos ... entdo .. a pandemia realmente mudou minhas compras online ... porque acabei
comprando também outros produtos que ndo comprava antes (P2).

Consequentemente, os participantes afirmaram que o dinamismo do comportamento de compras online
mudou como efeito da situa¢do de pandemia. Por exemplo, os participantes explicaram que, além de aumentar
a frequéncia com que compram online, também ganharam experiéncia na compra de produtos que antes ndo
faziam parte de sua lista de compras online. Além disso, descobriram novas op¢des de ofertas e promocoes. O
fato é que eles ficaram mais atentos para aproveitar as experiéncias online, conheceram aplicativos de lojas
fisicas que ja usavam e ndo conheciam. Trata-se do comportamento diferenciado do e-shopper durante o
periodo de isolamento. A resposta abaixo ilustra este ponto:

Pois é ... comprei uns produtos de higiene pessoal, pois vi umas promogades e resolvi aproveitar ... comprei
calgcado ... na verdade calgado .... comprei um telemdvel porque o meu telemdvel pifou ... ah, e eu fiz umas
compras de supermercado ... Ndo fazia isso antes, mas o supermercado que eu frequentava perto da
minha casa tinha uma campanha muito grande para seu aplicativo ... Eu nem sei se eles tinham antes ...
eu nunca prestei atengdo ... mas agora resolvi experimentar e tive uma experiéncia boa .... foi positiva sim
(P4).
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No entanto, os participantes ainda sentem medo porque o periodo pandémico também revela momentos de
incerteza financeira, o que parece estar em linha com os estudos de Fetzer et al., (2020) que afirmam que os
fatores de risco do COVID-19 afetam a ansiedade dos individuos com a economia. Houve um participante que
afirmou que:

A instabilidade do tempo que a gente vive hoje, a economia ... a gente ndo sabe ... por causa da doenga ...
a gente meio que segura ... acho que é o medo do endividamento que faz o povo se prender um pouco mais
para trds, por conta da instabilidade econémica (P1).

Quanto as motiva¢des para compras online, os entrevistados tendem a enfatizar a conveniéncia, rapidez e
beneficios financeiros. Alguns destacaram que compram os produtos de que precisam ou desejam online por
causa dos precos mais baixos. Segundo eles, as diferencas de precos entre as lojas online e as lojas fisicas sdo
particularmente vantajosas para alguns produtos, conforme revelam as falas dos participantes:

Pelo preco ... principalmente pelo prego ... pela qualidade ndo tanto porque vocé sabe que pode encontrar
o0 mesmo produto de qualidade a pregos diferentes ... e hd uma diferenga de preco muito grande entre a
loja fisica e a loja online. .. entdo é mais pelo prego (P5).

Ainda acho muito prdtico ... no meio da pandemia aumentou né ... ainda tenho os mesmos motivos ...
rapidez, preco, economia de tempo “(P2).

Este estudo constatou que em relagao ao tipo de produto, alguns consumidores ainda sentem restri¢cdes as
compras online de alguns produtos: “uma coisa que pensei em comprar € ... sapatos e roupas, mas acho que
tem que ser presencial que tem que experimentar ... ainda ndo compro, continuo pensando a mesma coisa,
acho ... ndo compraria ... (P7). No entanto, alguns participantes adquiriram habitos de compras online que
perduram mesmo ap6s a pandemia, conforme demonstrado na fala a seguir:

Ah ... lembro agora que durante a pandemia comprei algo que nunca tinha comprado online ... comprei
cursos online ... ndo tinha comprado antes ... ndo que ndo quisesse antes, mas como na pandemia, mtos
especialitas davam descontos para mtos, muitas vantagens para vocé fazer aquele curso que tanto queria
fazer, que também me levou a comprar ... Eu jd era um especialista que eu acompanhava antes, tinha
certeza que o o contetido era de qualidade e por um prego razodvel ... entdo eu tive essa experiéncia e
gostei muito e realmente ensinar através de cursos online é muito eficaz, ndo falta ... ah ... tive vontade de
comprar no supermercado. .. muitos supermercados aderiram, mas eu ndo passei por essa experiéncia
(P10).

Aparentemente, como relataram os participantes deste estudo, mesmo quando o periodo pandémico terminar,
os habitos de compra online permanecerao, com novos produtos adquiridos e tipos de lojas escolhidas para
as compras. No entanto, os participantes afirmam que algumas lojas terdo que buscar inovar mais no trato
com o consumidor, se adaptar melhor e aumentar as possibilidades de compras online.

5. CONCLUSAO

O estudo revela que os consumidores ajustam seu comportamento e respondem a pandemia COVID-19 de
maneiras diferentes. E fato que tem havido um aumento da ansiedade pessoal associada ao perigo da doenga
e o desafio para alguns consumidores esta relacionado a adaptagao as novas necessidades que surgem ao nivel
do consumo e ao medo da incerteza quanto a instabilidade econémica dos mercados.

No entanto, os resultados deste estudo sugerem que a experiéncia que os consumidores irdo adquirir durante
o periodo da pandemia COVID-19 provavelmente facilitard o aumento das compras online, e pode até
contribuir para reduzir os temores sobre os riscos associados, especialmente aqueles relacionados a
credibilidade das lojas online.

Para pesquisas futuras, é importante entender se a familiarizacdo com as atividades de compras online
adquiridas gradualmente durante a pandemia permitira que os consumidores se sintam mais confortaveis ao
optar por experiéncias de compras online e se o resultado das mudangas digitais adotadas no estilo de vida do
consumidor permanecera em longo prazo.
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