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RESUMO

O comportamento de compra do consumidor € uma componente essencial a ter em conta no
mundo dos negocios. Deste modo, & fulcral compreender os fatores que poderao efetuar alteracdes nesse
comportamento, a fim de continuar a garantir a eficacia na comercializacao dos produtos adequados
para os consumidores certos do modo mais eficaz possivel.

O surgimento inesperado da pandemia COVID-19 despertou sentimentos de medo, ansiedade e
incerteza, que desencadearam mudancas psicolégicas com consequéncias no comportamento do
consumidor. Nesse cenario, surgiu uma clara preocupacao tanto para as empresas quanto para os
governos em compreender como a crise da COVID-19 afetaria o comportamento de compra do
consumidor.

Desta forma, a investigacao sobre esta tematica mostrou que, durante a pandemia COVID-19,
as compras de panico e compras por impulso aumentaram significativamente. Ainda, destacou diversos
fatores com impacto nesses comportamentos. Neste estudo sao exploradas as seguintes variaveis: risco
percebido, escassez percebida e gravidade percebida. Assim, o presente estudo tem, entdo, como
principal objetivo compreender o impacto que os fatores supracitados tiveram nas compras de panico e
compras por impulso durante a fase inicial da pandemia COVID-19, analisando uma amostra de
consumidores que residem em Portugal.

Utilizou-se uma metodologia quantitativa e foram recolhidos dados através de um inquérito
online, obtendo 126 respostas validas. Os resultados mostram que o risco percebido e a escassez
percebida influenciam positivamente as compras de panico e compras por impulso. Em contrapartida, a
gravidade percebida nao revelou ter uma influéncia significativa nas compras de panico e compras por

impulso.

Estes resultados poderao auxiliar as organizacdes e governos na identificacdo precoce de tais
mudancas sociais e necessidades emergentes, para deste modo reagirem melhor e mais rapido, e se
adaptarem a desastres semelhantes no futuro. Em particular, € importante tranquilizar os clientes, dando-
lhes a garantia sobre a disponibilidade de stocks para garantir que todos os individuos tém acesso aos
bens necessarios e que ha opcdes para a compra online, e outras opcdes para a entrega segura de

compras.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, compras por impulso, compras de panico,

escassez percebida, gravidade percebida, pandemia COVID-19, risco percebido.



ABSTRACT

Consumer buying behavior is an essential component to take into account in the business world.
In this way, it is crucial to understand the factors that may affect this behavior, in order to continue to
guarantee the effectiveness of marketing the right products to the right consumers in the most effective

way possible.

The unexpected emergence of the COVID-19 pandemic aroused feelings of fear, anxiety and
uncertainty, which triggered psychological changes with consequences in consumer behavior. In this
scenario, there was a clear concern for both companies and governments to understand how the COVID-

19 crisis would affect consumer buying behavior.

This way, research on this topic has shown that, during the COVID-19 pandemic, panic purchases
and impulse purchases have increased significantly. It also highlighted several factors that impact these
behaviors. In this study, the following variables are explored: perceived risk, perceived scarcity and
perceived severity. Thus, the present study has the main objective of understing the impact that the
aforementioned factors had on panic purchases and impulse purchases during the initial phase of the

COVID-19 pandemic, analyzing a sample of consumers residing in Portugal.

A quantitative methodology was used and data were collected through an online survey, obtaining
126 valid responses. The results show that perceived risk and perceived scarcity positively influence panic
and impulse purchases. In contrast, perceived severity was not found to have a significant influence on

panic and impulse purchases.

These results will help organizations and governments to identify such social changes and
emerging needs in time, in order to react better and faster, and adapt to similar disasters in the future.
In particular, it is important to soothe customers by assuring them the availability of stocks to ensure that
all individuals have access to needed goods and that there are options for online shopping and other

options for the safe delivery of purchases.

Keywords: consumer behaviour, COVID-19 pandemic, impulse purchases, perceived scarcity,

perceived severity, panic shopping, perceived risk.
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1. Introducao

As necessidades e comportamentos dos consumidores sdo dificeis de prever, e muitas vezes
alteram-se rapidamente, sendo que compreender as suas causas ndo é tarefa facil. Assim, e de acordo
com Kotler e Keller (2012), é crucial haver uma boa compreensao dos clientes para garantir que os
produtos e servicos mais adequados sejam comercializados para as pessoas certas do modo mais eficaz
possivel. Consequentemente, é essencial que empresarios, retalhistas e profissionais de marketing,
estejam atentos e analisem o mercado, de forma a implementar planos e estratégias para manter os

seus atuais consumidores, e atrair novos.

Neste sentido, a pandemia COVID-19 surpreendeu tudo e todos. De acordo com Porta (2008),
uma pandemia pode ser definida como “Uma epidemia que ocorre em uma area muito ampla, cruzando
fronteiras internacionais e geralmente afetando um grande numero de pessoas” (p. 209). As
caracteristicas de uma pandemia sdo definidas como ampla extensdo geografica, disseminacdo da
doenca, altas taxas de ataque e explosividade, imunidade populacional minima, novidade, infecciosidade,
contagio e gravidade. Dado que a extensao geografica € um atributo comum invariavel, “a maioria das
outras caracteristicas epidemiologicas observadas sao comuns - por exemplo, movimento e altas taxas
de ataque - enquanto outras caracteristicas variaveis, como nao infecciosidade e gravidade, parecem
geralmente incomuns.” (Morens et al., 2009, p. 1021). Assim, e de acordo com a SNS (2021) a COVID-
19 é uma doenca provocada pelo coronavirus SARS-COV-2, que pode causar varios sintomas,

dificuldades respiratérias e uma infecao respiratdria grave como a pneumonia.

O primeiro caso de COVID-19 foi identificado na cidade chinesa de Wuhan em novembro de
2019. O virus tem provocado danos em todo o0 mundo, chegando a Portugal em marco de 2020. A sua
subita chegada, caraterizada de incertezas, tem afetado negativamente a economia mundial, refletindo-

se em diversos desafios sociais e pessoais, com enorme repercussao na vida das pessoas.

Com o objetivo de amenizar a transmissao do virus foram implementadas, em todo o mundo,
medidas gerais recomendadas pela Organizacdo Mundial Saude (OMS) como a higiene pessoal rigorosa,
isolamento, quarentena e, mais recentemente, o uso de mascaras de protecao em espacos publicos
(OMS, 2020), que perturbaram totalmente os habitos de compra e compras dos consumidores, assim
como os padrdes de consumo (Donthu & Gustafsson, 2020; Sheth, 2020; Kim, 2020). Em resultado,
verificaram-se varias mudancas psicologicas, sociais e profissionais, como a perda de empregos, baixa
economia, medo e stress, futuro incerto e problemas de saude fisica e mental (Mackolil & Mackoli, 2020).

Nesse cenario, surgiu uma clara preocupacao tanto para as empresas quanto para os governos de



verificar como a crise da COVID-19 afetaria o comportamento de compra do consumidor. O impacto da
pandemia no comportamento do consumidor também atraiu um interesse substancial de investigadores

tendo sido objeto de um numero crescente de estudos cientificos.

A revisao de literatura permitiu identificar duas vertentes do comportamento do consumidor mais
afetadas: compras de panico e compras por impulso. De facto, os consumidores estdo cada vez mais
assustados e nervosos, resultando num aumento de compras de panico e compras por impulso (Addo

et al., 2020).

Posto isto, e identificado o problema, é fundamental executar uma investigacdo com base nas

seguintes questdes de pesquisa:

*  Quais os fatores que tiveram influéncia nas compras de panico e compras por impulso?

*  Qual o impacto desses fatores nas compras de panico e compras por impulso?

1.1 Objetivos do estudo

A tematica abordada nesta investigacdo tem como titulo o “Impacto da pandemia Covid-19 no
comportamento de compra dos consumidores portugueses: compras de panico e compras por impulso”
e pretende focar-se na perspetiva dos consumidores portugueses em relacdo a COVID-19 e a influéncia
gue esta teve nos seus comportamentos de compra e consumo. Deste modo, o presente estudo procura
explorar a relacdo entre os principais fatores que motivaram, numa fase inicial da pandemia, uma
mudanca no comportamento de compra dos consumidores, assim como perceber em que sentido essas
mudancas desencadearam alteracdes nos seus consumos, ao nivel de compras de panico e compras

por impulso.

Apresentado o problema e identificadas as questdes de pesquisa, sera delineado um conjunto

de objetivos a ter em consideracao:

Analisar e perceber as atitudes e percecdes dos consumidores portugueses relativas ao seu
comportamento de compra, no inicio da pandemia COVID-19;
Identificar e relacionar os principais fatores que desencadearam compras de panico e compras
por impulso nos consumidores portugueses, numa fase inicial da COVID-19;

+  Compreender e avaliar as mudancas nos habitos de consumo dos portugueses, durante a

pandemia COVID-19.



1.2 Motivacao da pesquisa e contributos esperados

Este € um tema importante a ser estudado no ambito académico, tendo em conta a sua
atualidade e permanéncia incerta. Segundo Larios-Gémez et al. (2021), existem poucos trabalhos
académicos que explorem as mudancas do comportamento de compra no decorrer de uma pandemia
global, no entanto esse numero tem vindo a crescer. Assim, revela ser uma tematica bastante desafiadora

e primordial, a ter em conta, num futuro promissor e consciente dos negocios.

Neste sentido, esta tematica demonstra ser crucial para o ambito dos negdcios, ou seja, para a
pratica. Pois, fornece aos profissionais de marketing uma orientacéo clara e uma razao para identificar
0 porqué de os consumidores se comportarem e responderem de maneira diferente na hora da compra,

face a COVID-19.

Através desta investigacdo espera-se poder contribuir ao nivel tedrico, para a analise da relacao
entre o contexto da pandemia COVID-19 e o comportamento do consumidor. Ainda, e pelo fato de ser

um tema muito recente, podera ser util para futuras pesquisas.

Este estudo ainda trara como relevancia pratica um conjunto de /nputs que poderao ser Uteis e
eficazes para as organizacdes. Destacam-se o auxilio na compreensao das tendéncias comportamentais,
fundamentais para os seus negocios e estratégias de marketing para atingir e atender os consumidores.
Também podemos compreender, com a ajuda deste estudo, como as organizacdes podem lidar com
estes periodos de crise. Assim como fornecer uma medida de flexibilidade nas operacdes, para ajudar
na identificacéo precoce de tais mudancas sociais e necessidades emergentes para reagirem melhor e

mais rapido, e se adaptarem a desastres semelhantes no futuro.

1.3 Estrutura da dissertacao

Esta investigacao encontra-se disposta em cinco capitulos:

Capitulo I: Introducéo, onde sdo apresentados e descritos o tema em estudo, as questdes de
pesquisa e os objetivos de estudo. Também sao abordados a relevancia do tema em estudo e
0s seus contributos esperados.

+ Capitulo II: Revisdo da literatura, serao analisados os conceitos essenciais a investigacao.
Assim, primeiramente sera definido o conceito de comportamento do consumidor e serdo

analisadas as mudancas verificadas no consumo. De seguida serdo mencionados os fatores



identificados como indutores de mudancas no comportamento dos consumidores, e desta forma
abordar os comportamentos auferidos.

Capitulo IlI: Metodologia, no qual sdo expostos o desenho da investigacao, a técnica de recolha
e obtencéo de dados, a populacao alvo, 0 método de amostragem utilizado, o desenvolvimento
do questionario e a operacionalizacdo das variaveis.

Capitulo IV: Andlise e discussao dos resultados obtidos, onde serao analisados os dados,
testadas as hipdteses e explicados os resultados obtidos.

Capitulo V: Conclusao, onde é feita uma analise as conclusdes da investigacao, respondendo
assim aos objetivos do estudo. Serao identificados os contributos teoricos e implicacdes para a

gestdo, bem como as limitacdes e sugestdes para futuras investigacoes.



2. Revisao da literatura

Em muitos paises, a pandemia Covid-19 ndo apenas resultou no surgimento de varios impactos
nos setores de saude e econdmicos, mas também forcou a mudancas drasticas nos habitos das pessoas
(Mckibbin & Fernando, 2020), essencialmente nos comportamentos de compra do consumidor. De
acordo com Stewart (2021), com o impacto das normas de distanciamento social, declaradas pelos
estados e governos centrais de cada pais, os padroes de compra dos consumidores (por exemplo,

frequéncia de compra, preferéncias, valores gastos, etc.) foram os mais afetados.

Neste sentido é crucial compreender os fatores que influenciam os processos de tomada de
decisao dos consumidores, com vista a examinar a mudanca de comportamento do consumidor em

resposta a desastres naturais ou crises financeiras, como a COVID-19.

2.1 Comportamento do consumidor

“O comportamento do consumidor ¢ o estudo de como individuos, grupos e organizacdes
selecionam, compram, usam e descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as suas
necessidades e desejos.” (Kotler & Keller, 2012, p.164). Assim, tenta compreender individualmente ou

em grupo, os processos de tomada de decisao do cliente.

Segundo Sheth (2020), os consumidores desenvolvem habitos ao longo do tempo sobre o que
consumir, quando e onde. Sendo que a situacdo atual, apds a primeira onda e varios picos subsequentes
da pandemia COVID-19 na Europa, fez com que muitos consumidores reconsiderassem os seus habitos
estabelecidos de compra, e ao mesmo tempo, encontrassem beneficios em servicos nunca antes
utilizados (Pantano et al., 2020). Deste modo, Sheth (2020) afirma a existéncia de quatro principais
contextos que governam e perturbam os habitos dos consumidores: contexto social (por exemplo,
mudancas no local de trabalho e interacdées com vizinhos e amigos), implementacéo de novas tecnologias
(incluindo compras e entregas online), o impacto dos habitos de consumo devido as novas regras (as
regulamentacdes pandémicas COVID-19) e o contexto menos previsivel (0 desenvolvimento da pandemia

global COVID-19).



2.2 Mudancas no consumo face a COVID-19

A Accenture (2020) realizou uma pesquisa de consumo, entre 2 e 6 de abril, e verificou que
durante a pandemia COVID-19 o aumento da preocupacao dos consumidores, tanto de uma perspetiva

de saude quanto de uma perspetiva econdmica, levou a mudancas nas prioridades dos consumidores.

Segue entao a tabela 1 com os resultados da analise onde revela haver um maior nivel de medo
relativo ao impacto na economia, com cerca de 88% dos consumidores preocupados. Em contrapartida,
82% preocupam-se com a saude dos outros, superando 0 medo pela saude pessoal e seguranca pessoal

no emprego.

Figura 1. Andlise das preocupacgdes dos consumidores - proporcao de consumidores que

concordam ou concordam significativamente.
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Fonte: Accenture Covid-19 Consumer Research, realizada de 2 a 6 de abril.

Com auxilio na analise do proximo grafico (Grafico 1.), que expdem a classificacao feita pelos
consumidores acerca das suas necessidades como prioridades de top 1 e de top 3, é possivel constatar
que os individuos revelam estar centrados em atender as suas necessidades humanas basicas,
resultando num enorme aumento na compra de produtos essenciais, enquanto categorias nao essenciais

passam para segundo plano.
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Grafico 1. Andlise das necessidades basicas e de auto-realizacdo dos consumidores - propor¢do de consumidores
que classificam as necessidades como prioridade de top 1 e de top 3. (Fonte: Accenture Covid-19 Consumer Research,

realizada de 2 a 6 de abril).

Dados do relatério “Alteracdes nos habitos de consumo dos portugueses” apresentado
pela SIBS Analytics (2021) revelam que setores como a moda & acessorios, restauracao, alojamento e
transporte, sofreram quebras acima de 50% face ao mesmo periodo do ano anterior. Deste modo,
pesquisas centradas no comportamento de compra dos consumidores revelam que, durante as crises,
e dadas as mudancas contextuais e o impacto emocional causado, os individuos agem de uma forma
mais racional (Theodoridou et al., 2019). Sendo que, no decorrer de uma crise 0s consumidores nao
estdo dispostos a gastar dinheiro em produtos de alta qualidade ou de alto valor, apesar de terem

possibilidade de os pagar (Ferrell & Hartline, 2002).

Neste sentido, Maslow (1970) afirma que existem muitos fatores diferentes que influenciam a
compra, no entanto, as necessidades dos consumidores sdo consideradas o primeiro passo no processo

de comportamento do consumidor. Assim, através da hierarquia de necessidades de Maslow, este



pretende explicar o porque dos individuos serem motivados por determinadas necessidades em
determinados momentos (Kotler & Keller, 2012, p.173), sendo a primeira necessidade fisioldgica,
motivada em momentos de medo, angustia ou privacao, neste caso, a pandemia COVID-19. Ainda Seeley
(1992) declara que certas necessidades humanas basicas motivam os consumidores a tomar medidas,

incluindo a acao de compra.

Segundo estudos realizados na NielsenlQ (2020) revela-se que a incerteza da pandemia Covid-
19 levou os consumidores a fazerem alguns cortes, forcando-os a procurar opcdes mais baratas.
Roggeveen e Sethuraman (2020) mencionam que os bens como os alimentos sdo os produtos mais
requeridos durante o COVID-19, portanto, os comerciantes estdo a realizar entregas domiciliarias para
manter o meio envolvente mais seguro. Ainda nesta perspetiva, devido as medidas extraordinarias de
contingéncia, alguns consumidores portugueses viram-se condicionados a alterar os seus habitos para
compras online, sendo que o comércio digital e os pagamentos digitais, nomeadamente com o MB WAY

no telemaovel, aumentaram significativamente (SIBS Analytics, 2021).

De acordo com Bayer et al. (2020), a maioria dos clientes tém decidido o local de compra tendo
em conta as barreiras de higiene, limpeza e distancia fisica, e por isso a maior parte dos consumidores
prefere fazer compras perto de suas casas durante este periodo de pandemia, como resultado da reducao
das ocasides de contrair esta doenca. Neste sentido, denota-se uma preferéncia dos consumidores
portugueses em efetuar compras em mercearias e minimercados, resultando num aumento do comércio
de proximidade (SIBS Analytics, 2021), havendo um maior apoio as lojas locais, pois as consideram mais

sustentaveis (Accenture, 2020).

2.3 Impacto da pandemia COVID-19 no comportamento de compra dos

consumidores

Para autores como Duan e Zhu (2020), ndo ha duvida de que o medo e a incerteza, sentidos
numa primeira fase da COVID-19, desencadearam mudancas psicologicas com consequéncias no
comportamento do consumidor. Isto verifica-se, pois, a percecao de um individuo acerca do risco
associado a um novo virus tende a ser elevada nos estagios iniciais de uma pandemia, particularmente

quando nao ha uma vacina nem um antivirus disponivel (Leppin & Aro, 2009).

Consequentemente, no decorrer de uma pandemia, a incapacidade que os individuos tém de

tolerar a incerteza e 0 medo pode refletir-se em comportamentos como a acumulacdo, o armazenamento



ou a compra de panico (Tahir et al., 2021). Ainda, dadas as condicdes parciais e completas de bloqueio
adotadas por diversos paises, os consumidores estdo cada vez mais assustados e nervosos, resultando

num aumento de compras de panico e compras por impulso (Addo et al., 2020).

2.3.1 Compra de panico

De acordo com Lins et al. (2020), a compra de panico ocorre quando as pessoas compram mais
do que o habitual, e & consequéncia de sentimentos negativos como medo, panico e incerteza,
geralmente causados por periodos de crise e eventos disruptivos. Ou seja, carateriza-se como um
comportamento onde o consumidor armazena as necessidades diarias em tempos de incerteza e panico,

com o intuito de prevenir uma ameaca futura antecipada (Liren et al., 2012; Yuen et al., 2020).

As principais carateristicas destacadas por Liren et al. (2012), como sendo as mais significativas
para descrever este tipo de comportamento, sao a incerteza, o panico e a compra anormal. Ainda, dada
a literatura existente sobre armazenamento e acumulacdo, como sendo os antecedentes mais
importantes para a compra de panico, varios investigadores apontam: as percecdes de uma ameaca,
percecdes de escassez, medo de incertezas ou incertezas, influéncias sociais e confianca social (Yuen et

al., 2020).

O pressuposto implicito nas compras de panico é que o publico em geral age sem pensar, de
forma ndo coordenada e ndo cooperativa durante emergéncias, o que os leva ao panico (Glass & Schoch-
Spana, 2002). Sendo o péanico um estado subjetivo e emocional do ser humano, influencia
significativamente o seu comportamento (Nguniiri, 2020). A literatura recente demonstrou que uma
escassez percebida de produtos pode afetar significativamente as escolhas dos consumidores (Laato et
al., 2020; Pantano et al., 2020). Para tal, diversos investigadores tém argumentado que a percecédo do
individuo sobre a possibilidade de haver uma escassez de produtos podera influencia-lo a efetuar
compras de panico (Sim et al., 2020), ou seja, isso pode motiva-lo a tentar assumir o controlo da
situacdo, e por isso, armazenar produtos. Contudo, o comportamento de compra de panico pode ser
influenciado pelo grau com que um individuo sente que pode gerir a ameaca ou escassez (Arafat et

al.,2020; Yuen et al.,2020).

Investigadores como Sim et al. (2020) e Yuen et al. (2020) revelam que fatores como a incerteza
da dimenséo da pandemia, a probabilidade de ter acesso limitado as necessidades diarias e o medo de

que haja uma interrupcdo no sistema de abastecimento, podem deixar as pessoas ansiosas e,



consequentemente, induzir as compras de panico, tendo como intuito acabar com essa perturbacao
emocional. De salientar que durante a pandemia COVID-19, em todo o mundo, os consumidores
entraram em panico e armazenaram produtos (Laato et al., 2020; Yuen et al., 2020), sendo esse
comportamento observado com maior frequéncia em compras de bens essenciais nos supermercados

(Laato et al., 2020).

Neste sentido, e de acordo Grisham e Barlow (2005), a compra de panico pode ser uma resposta
evolutivamente adaptativa a escassez e a incerteza, pois garantir recursos pode ajudar os individuos a

sobreviver.

Apds observacdes ao comportamento de armazenamento do consumidor durante a COVID-19
como uma forma de compra de péanico, estudiosos e investigadores referiram que essa compra de panico
pode ter um impacto negativo na economia, interrompendo o sistema de abastecimento do mercado,
causando situacdes emergentes de sfock, aumentando a taxa de inflacao (Liren et al., 2012; Yuen et al.,
2020), e afetando a margem de lucro das organizacdes (Wright, 2020). Assim, é fulcral proceder a
pesquisas sistematicas sobre o comportamento de panico para garantir uma maior qualidade de

estabilidades social e econdmica (Liren et al., 2012; Prentice et al., 2020a).

2.3.2 Compras por impulso

Para Rook (1987, p.191), a compra impulsiva ¢ definida como “um consumidor que sente uma
necessidade repentina, muitas vezes poderosa e persistente de comprar algo imediatamente. O impulso
de comprar é hedonicamente complexo e pode estimular conflitos emocionais. Além disso, a compra por

impulso é propensa a ocorrer com diminuicao da consideracao por suas consequéncias.”

Segundo Stern (1962), compras por impulso sdo compras nao planeadas, isto é referente a
todas as compras feitas sem esse planeamento prévio. Por outro lado, o autor refere que o
comportamento de compra planeado envolve uma procura demorada de informacdes, seguida por uma

tomada de decisao racional.

A compra por impulso foi definida como um comportamento de compra complexo sem
consideracao pensada e deliberada das informacdes e escolhas, dado o seu rapido processo de deciséao
(Yuen et al., 2020). Onde, a vontade de comprar impulsivamente ¢ definida por Beatty e Ferrell (1998)
como a predisposicao implicita de um individuo, ou seja é a tendéncia que a pessoa tem para reagir

instantaneamente sem o devido pensamento e planeamento prévio.
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Neste sentido, varios investigadores (Addo et al., 2020; Kim, 2020) associaram a compra por
impulso ao medo e descreveram que, no contexto do fenémeno COVID-19, o comportamento de compra
por impulso aumentou significativamente em todo o mundo. Assim, a compra por impulso tem provocado

uma grave escassez de abastecimento de emergéncia e exacerbando o panico publico (Sim et al., 2020).

De acordo com diversos estudos as decisdes de compra dos consumidores sao influenciadas
por descontos de precos, apresentacdes visuais e formas de embalagens (Grewal et al., 2017; Verma et
al., 2016; Mead et al., 2020; Chen et al., 2020; Gundlach et al., 2011; Jung Chang et al., 2014), no
entanto existe pouca pesquisa para explicar o porque de a compra por impulso ter aumentado sem haver
qualquer esforco promocional, sendo por causa das interacdes nas midias sociais e do ambiente
temeroso da COVID-19. Posto isto, é indispensavel investigar as causas por detras deste fendmeno de

compra impulsiva em situacdes de crise e emergéncia.

2.3.3 Risco Percebido

0O risco percebido, em contexto do consumo, pode ser caraterizado como uma percecao subjetiva
quanto a incerteza e consequéncias negativas da compra de um produto (Hussain et al., 2017). Assim,
dada a pandemia COVID-19, a percecao de risco pode estar assente em dados objetivos, como o numero
de pessoas infetadas e obitos, mas ainda mais na subjetividade dos individuos devido a incerteza,
ansiedade e medo concebidos pelas dificuldades de controle da pandemia e as suas graves
consequéncias (Yildirim e Guler, 2020). Sendo que neste estudo a incerteza deve-se ao risco percebido

da pandemia COVID-19.

De acordo com Liren et al. (2012), a incerteza € uma das carateristicas fundamentais para
explicar as compras de panico. Anderson et al. (2019) descreveram a incerteza como um estado mental
que se manifesta da consciéncia de um individuo que ¢ ignorante sobre algo. Sendo que os pensamentos,
sentimentos e acbes das pessoas serdo influenciados pela consciéncia da ignorancia (Anderson et

al.,2019).

Adicionalmente, diversos investigadores afirmam que a incerteza tem influéncia na forma como
os individuos preveem certas consequéncias receosas que 0s deixam mais ansiosos (Kemp et al., 2014),

quando aumenta a ameaca percebida (Dugas et al., 2005).

Neste sentido, e uma vez que uma situacao repentina como uma pandemia ou um desastre sao

acontecimentos que carecem de informacao acerca da sua duracdo, de uma solucdo em potencial e de
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como irdo terminar, tém influéncia em como as pessoas compreendem os seus niveis de medo e se
envolvem em compras de panico (Liren et al., 2012). Em consonancia com a Teoria do desamparo
aprendido (Learned helplessness) , no decorrer de um acontecimento incontrolavel, um individuo
percebe que nao existe contingéncia entre 0 seu comportamento e os resultados (Maier & Seligman,
1976). Assim, Kuhl (1984) e Maier e Seligman (1976) afirmam que o desamparo aprendido significa
que quando eventos como a pandemia COVID-19 se tornam incontrolaveis, os consumidores apresentam
maior perturbacdo emocional do que para eventos aversivos controlaveis. Ou seja, a compra de panico
¢ uma resposta comportamental natural a perda de controle percebido e a incerteza de falta de

commodities no mercado.

Além disso, um recente estudo revelou que uma maior incerteza fara com que mais pessoas
entrem em panico durante a crise pandémica COVID-19 (Xu & Sattar, 2020). Também, varios
investigadores afirmaram existir uma relacado positiva direta entre a incerteza e o comportamento de
compra de panico de individuos (Arafat et al., 2020; Dickins & Schalz, 2020), na qual a incapacidade
percebida das pessoas em tolerar a incerteza e angustia, no decorrer de uma pandemia, pode resultar
em comportamentos como acumulacdo ou compra de panico (Ketchell, 2020). Ou seja, de acordo com

Carleton (2016), como os consumidores ndo gostam de incerteza, tendem a evita-la a qualquer custo.

A percecdo de risco de perigos tem sido explicada através do paradigma psicométrico (Bonnet
et al., 2012), composto por duas dimensdes: o risco do desconhecido e o risco do medo (Jenkins et al.,
2021). Neste sentido, e com o intuito de deter qualquer imprecisdo, os investigadores tem reestruturado
essas dimensdes como cognitivas e emocionais/afetivas (Yildirim e Gller, 2020). Posto isto, relacionada
com a dimensdo cognitiva encontra-se a probabilidade e gravidade do desfecho, dadas as informacdes
disponiveis sobre as consequéncias de um risco. E, a dimensao emocional contribui para o sentimento

de preocupacdo que uma pessoa tem sobre um risco (Bonnet et al., 2012).

Em consonancia com os autores acima mencionados, € possivel constatar que existe uma
relacdo de influéncia entre o risco percebido e as compras de panico. Assim, formula-se a primeira

hipotese de investigacao:

H1: O risco percebido pelos consumidores durante a pandemia COVID-19 influéncia

positivamente as compras de panico.

Ainda, diversos estudos tém argumentado que o risco percebido é caraterizado por dois

construtos importantes: incerteza e desfechos negativos (Mitchell, 1999). Deste modo, observou-se que
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0 risco percebido encontra-se negativamente associado a tendéncia para os consumidores comprarem
alimentos (Klerck e Sweeny, 2007), sendo que esta ¢ uma situacdo que muda quando os consumidores
denotam que tém que comprar devido ao medo de indisponibilidade, consequentes da pandemia COVID-
19. Quando os consumidores tém a consciéncia do risco da doenca e da escassez de stock de produtos,
0 medo aumenta, e por consequéncia comecam a comprar impulsivamente para ter bens essenciais em

casa, suficientes para toda a sua familia (Naeem, 2020a, 2021b).

Posto isto, é de esperar que haja uma influéncia do risco percebido nas compras por impulso.

Formando-se a segunda hipotese de investigacao:

+ H2: O risco percebido pelos consumidores durante a pandemia COVID-19 influéncia

positivamente as compras por impulso.

2.3.4 Escassez percebida

Parker e Lehmann (2011) constataram que a escassez percebida apresenta uma consideravel
influéncia nas intencdes de compra dos individuos no contexto do retalho. Sheu e Kuo (2020) descrevem
a escassez percebida como sendo a expectativa de uma pessoa de que um determinado produto pode

nao estar acessivel devido a contingéncias como crises de saude.

Neste sentido, a escassez percebida esta fortemente relacionada ao comportamento de compra
de panico e acumulacao, que aumentam se a escassez se desenvolve para as necessidades imediatas
(Wilkens, 2020; Dholakia, 2020; Bonneux & Van Damme, 2006). Assim, diversos investigadores tém
afirmado que o facto de os individuos perceberem que o0s seus aprovisionamentos futuros poderao ser

escassos podera motiva-los a realizar compras de panico (Sim et al., 2020; Wei et al., 2011).

Além disso, a escassez de recursos pode resultar num arrependimento antecipado, que é um
sentimento entendido quando se compara as consequéncias esperadas associadas a uma decisao de
nao agir com os resultados que teriam sido obtidos caso alguém tivesse decidido agir (Hatak & Snellman,
2017; Loewenstein & Lerner, 2003). Ou seja, realizar uma compra pode ser compreendido como uma
estratégia de confronto a fim de enfrentar a escassez percebida e poder amenizar o arrependimento

associado a uma futura escassez.

Segundo o Modelo de auto-regulacao da escassez de recursos, os individuos podem
responder & escassez percebida, recolhendo recursos ou recuperando o controle de outra forma (Cannon

et al., 2019). Deste modo, Nguniiri (2020) analisou que os consumidores ao considerarem que as lojas
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podem ficar sem produtos, em contexto de uma pandemia, poderdo tentar assumir o controlo da
situacado, comprando artigos para armazenar. Ou seja, os consumidores apresentam uma maior intencao

de comprar produtos ou servicos que sao considerados escassos (Chung et al., 2017).

Neste sentido e com base nas informacdes supracitadas, é de notar que a escassez percebida
pelos consumidores teve influéncia nas compras de panico. Construindo-se a terceira hipdtese de

investigacao:
+  H3: Aescassez percebida de bens essenciais influéncia positivamente as compras de panico.

A escassez de quantidade limitada e a escassez de tempo limitado sdo fatores que afetam a
agitacdo emocional entre as pessoas, por consequéncia resulta em compras impulsivas e obsessivas dos

consumidores (Islam et al., 2021).

A quantidade limitada de determinado produto significa que ha uma restricdo ao numero de itens
disponiveis para comprar (Lee et al., 2015). Assim, foi compreensivel que durante a pandemia COVID-

19 os individuos se envolvessem constantemente na procura de mantimentos e produtos de higiene.

Ainda, a escassez pode assumir a forma de uma quantidade limitada de tempo (Rice & Keller,
2009), sendo um fator importante que influéncia a tomada de decisdo dos consumidores. A limitacao de
tempo ¢ a restricao da duracao para a qual um determinado produto ou servico esta disponivel (Chung
et al.,, 2017). Para Aggarwal e Vaidyanathan (2003) ter menos tempo aumenta a pressao percebida
levando os individuos a tomar decisdes rapidas de compra. Durante a pandemia COVID-19 foi notério o
envolvimento dos consumidores em compras sem planeamento ou deliberacao prévia, isto € compras

por impulso.

De referir que a sensacdo de escassez teve uma enorme influéncia no envolvimento dos
consumidores em compras impulsivas. Com frequéncia, os anunciantes utilizam mensagens de escassez
na forma de “itens limitados restantes” ou “ultimo item restante” com o objetivo de influenciar as

decisbes de compra dos clientes (Chung et al., 2017).

Da mesma forma, a escassez percebida pelos consumidores teve influéncia nas compras por

impulso. Constatando-se a terceira hipotese de investigacao:

+  H4: A escassez percebida de bens essencias influéncia positivamente as compras por

impulso.
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2.3.5 Gravidade Percebida

A gravidade percebida define-se como uma conjuntura em que os individuos denotam um risco
de consequéncias negativas por se envolverem ou evitarem um comportamento especifico (Yuen et al.,
2020). Em contexto médico, foi fundamentado que a gravidade de uma ameaca percebida pode
influenciar os individuos a tomar medidas de seguranca desnecessarias com o intuito de evitar ou

prevenir emocdes negativas (Telch & Lancaster, 2012).

Ao analisar o comportamento do consumidor, diversos investigadores observaram que as
percecoes de medo podem aumentar os niveis de decisdes individuais de compra para se livrar de
emocdes negativas, como a sensacdo de desconforto, stress, inseguranca e medo (Kennett-Hensel et al.,

2012).

Segundo a Teoria da expectativa de Reiss (1991), as pessoas ao esperarem uma
consequéncia negativa de um objeto ou situacao que é receosa, e ao anteciparem que um evento sera
severo, tendem a evitar esse objeto/situacdo receosa. Neste sentido, as pessoas podem-se sentir
ansiosas e realizar compras de panico com o medo de estar horas a espera em filas ou com a
probabilidade de se arrependerem de nao comprar um produto (Nguniiri, 2020). Assim como as ameacas
a propriedade e a vida decorrentes de uma pandemia podem aumentar a percecao de medo. Como
resultado, podera aumentar os niveis de ansiedade dos individuos e as compras de panico (Liren et al.,
2012). Uma vez que os individuos quando estao expostos ao risco ou incerteza tendem a se concentrar

mais na gravidade desse risco (Yeung e Morris, 2001).

Com referéncia aos dados acima mencionado entende-se que a gravidade percebida pelos

consumidores teve influéncia nas compras de panico. Proponho entao a quinta hipotese de investigacao:

H5: A gravidade percebida pelos consumidores acerca da pandemia COVID-19 influéncia

positivamente as compras de panico.

Em contexto de pandemia quando uma doenca eclode, os individuos sentem uma ameaca de
contrair a doenca, pelo que se envolvem na compra de produtos de seguranca com o objetivo de se

protegerem de perigos potenciais e tomar precaucdes (Yuen et al., 2020).

A Teoria da motivacao de protecao da saiide tem como intuito perceber o papel das
comunicacoes baseadas no medo em comportamentos referentes a saude (Floyd et al., 2000). De acordo
com (Floyd et al., 2000), esta teoria explica como as pessoas avaliam cognitivamente uma determinada

ameaca e desenvolvem comportamentos protetores. Ou seja, em contexto de salide publica, a motivacao
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da protecao diz respeito a intencdo que as pessoas tém em adotar comportamentos que sao

recomendados para se protegerem contra uma ameaca a saude (Lwin et al., 2010).

Este modelo declara que a intencao dos individuos em terem um comportamento protetor de
saude, ou de cessar um comportamento de risco para a saude, depende de quatro fatores:
vulnerabilidade percebida a ameaca a saude, gravidade percebida da ameaca a saude, eficacia de
desfecho de comportamentos que reduziriam a ameaca a saude e autoeficacia (Brug et al., 2009; Rogers,
1975). Assim, e de acordo com investigacoes anteriores, as percecdes de ameaca a saude, eficacia do
desfecho e autoeficacia sao influenciadas pelas comunicacoes de saude que sao fornecidas (Brug et al.,

2009).

Neste sentido e com base nesta teoria, as pessoas que tEm uma maior tendéncia para
desenvolveram comportamentos de protecao recomendados a COVID-19 serao aqueles que julgam que
0 virus é grave, que a sua vulnerabilidade a doenca € alta e que o facto de seguirem as recomendacoes
reduzira, em parte, o risco de contrairem a doenca. Em contrapartida, os individuos que acreditam que
0 seu risco é baixo, que a doenca é leve e nao acreditam na eficacia das medidas recomendadas, nao

se envolvem em comportamentos de protecao.

Ainda, segundo Klasko-Foster et al., (2020) o medo e a ansiedade em testar positivo para uma
determinada condicdo, neste caso a COVID-19, podera motivar as pessoas a desencadearem

comportamentos de saude protetores.

Segundo Witte (1992, p.329) "Os apelos ao medo sao mensagens persuasivas projetadas para
assustar as pessoas, descrevendo as coisas terriveis que acontecerdo com elas se elas nao fizerem o
qgue a mensagem recomenda.". Assim significa apelar para a compreensado temerosa de uma pessoa

acerca de algo que lhe pode acontecer para que tome medidas protetivas (Kok et al., 2018).

Analisando essa perspetiva, os apelos ao medo no setor de saude sdo considerados
mecanismos de mudanca comportamental (Kok et al., 2018) entre os clientes. Dado que, e de acordo
com Le et al. (2020), as pessoas estdo em constante acompanhamento e atualizacado de informacdes
de saude acerca da pandemia, os sintomas da doenca e as instrucbes acerca da prevencao de
transmissao. Em consonancia, esse fator podera também ser considerado um ativador de compras
impulsivas, pois encontram-se ligados a interpretacdes sociais de risco e medo, como lavar as maos,

ficar em casa e assim salvaguardar a saude dos familiares e profissionais de saude.

16



De destacar o trabalho de Witte e Allen (2000) acerca dos apelos ao medo, postulando que as
alteracdes de comportamento podem resultar no aumento da gravidade percebida dos individuos e na
percecao da sensibilidade a um problema de saude por meio de uma avaliacao de risco aumentada,
juntamente com o aumento da sua autoeficacia e eficacia de resposta sobre uma solucédo
comportamental (Witte & Allen, 2000). Contudo, existem indicios crescentes de que & complicado
encontrar numa unica mensagem de saude o equilibrio entre a gravidade e suscetibilidade percebidas

com eficacia de resposta.

Ainda, diversos estudos tém concluido que os apelos ao medo ou campanhas de comunicacao
de saude que fomentam o medo pode resultar em consequéncias nao propositadas, como a reacao,
negacao, defensiva, ansiedade, depressao, sensacao de falta de controlo e aumento do comportamento
de risco (Kok et al., 2014; Lench & Levine, 2005; Peters et al., 2013; Ruiter et al., 2014; Witte & Allen,
2000).

Através de estudos realizados por Mcdaniel e Zeithaml (1984), concluiu-se que os produtos cujo
objetivo é superar um risco ou perigo especifico, e que sdo mais bem sucedidos nessa reducdo, atraem
compras mais altas. Semelhante a Addo et al. (2020), esta pesquisa também se baseia na suposicao
acima e prevé que, no decurso desta pandemia COVID-19, o recurso ao medo tera uma relacdo positiva

com a compra de produtos selecionados.

Assim, e segundo um estudo da Naeem (2020a, 2021b), os apelos institucionais, que deixam
as pessoas ansiosas, com o intuito de ficar em casa durante o confinamento, descrevem uma situacéo
imprevisivel resultando numa elevada tendéncia psicologica e na movimentacao para a compra de

produtos pelos consumidores.

Ainda, e dadas as medidas recomendadas pela OMS (2020), com vista a proteger a saude
publica durante a pandemia COVID-19, desencadeou-se por parte do publico em geral, uma compra e
acumular de um conjunto enorme de desinfetantes para as maos e mascaras faciais médicas (NielsonlQ,
2020). Ou seja, o publico efetuou compras impulsivas, apesar de terem uma grande quantidade de itens,

causando uma escassez significativa desses produtos.

Na mesma linha de pensamento e tendo como auxilio os estudos referidos anteriormente,
compreende-se que a gravidade percebida pelos consumidores teve influéncia nas compras por impulso.

Surgindo assim a sexta e ultima hipdtese de investigacao:
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H6: A gravidade percebida pelos consumidores acerca da pandemia COVID-19 influéncia

positivamente as compras por impulso.

2.4 Modelo Conceptual

O modelo conceptual proposto (figura 1) é composto por cinco constructos e da origem a seis

hipoteses de trabalho.

Figura 2. Modelo Conceptual

. i H1
Risco percebido
Compras de pénico
H3
Escassez percebida
H5

Compras por impulso

Gravidade percebida

Fonte: EP

2.5 Conclusao

De acordo com Prentice et al. (2020) a compra de panico tem um impacto negativo na sociedade
e na economia a longo prazo. Deste modo torna-se essencial, para gerir uma crise, compreender as
causas da compra de panico, dado que tal comportamento pode resultar em consequéncias inesperadas

(Tsao et al., 2019; Zeng et al., 2020).

Para além da compra de panico, a compra por impulso também aumentou significativamente

em todo o mundo, o que tem provocado uma grave escassez de abastecimento de emergéncia e
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exacerbando o panico publico (Sim et al., 2020). Sendo entao crucial analisar também as causas da

compra por impulso.

Neste sentido, e feita a andlise a literatura presente sobre esta tematica, & notoria a existéncia
de um conjunto de fatores como o risco percebido, a escassez percebida e a gravidade percebida, que
tém relevado serem os fatores centrais responsaveis pelos fenémenos da compra de panico e compra

por impulso durante a fase inicial da pandemia COVID-19.
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3. Metodologia

Neste capitulo, apresentam-se as questées metodoldgicas subjacentes ao estudo empirico. A
metodologia é um elemento fulcral a ter em conta numa investigacao, dado que vai orientar como 0s
dados serado coletados, analisados e interpretados (Mauch & Park, 2003 citado em, Heath & Tynan,

2010).

Primeiramente é essencial destacar o paradigma de pesquisa deste estudo. De acordo com
Coutinho (2013, p.7) “O conceito de paradigma de investigacdo pode definir-se como um conjunto
articulado de postulados, de valores conhecidos, de teorias comuns e de regras que sao aceites por todos
os elementos de uma comunidade cientifica num dado momento histérico”, isto é refere-se a estrutura
conceitual geral na qual um pesquisador pode trabalhar. Ainda, Coutinho (2013, p.27) afirma que este
¢ “um sistema de principios, crencas e valores que orienta a metodologia e fundamenta as concecoes

numa dada epistemologia”, onde a metodologia “...analisa e descreve os métodos, distancia-se da
pratica para poder tecer consideracoes tedricas em torno do seu potencial na producao do conhecimento
cientifica”.

Neste sentido, esta pesquisa tem como paradigma o positivismo, uma vez que o proposito se
centra em examinar, de modo empirico, os fatores que desencadearam uma mudanca no
comportamento e consumo dos consumidores, e avaliar assim, a sua relacdo. Assim, Aliyu et al. (2014)
defendem que, segundo o paradigma positivista, acontecimentos factuais e reais poderao ser estudados
e observados cientifica e empiricamente, e também podem ser explicados por meio de investigacao e
analise lucida e racional. Ainda, para um pesquisador positivista prevalece a ideia de que o universo ou
mundo segue leis e regras de causalidade, e que os acontecimentos sdo permanentes e imutaveis, ou

seja existe uma unica realidade tangivel, que pode ser entendida, identificada e medida (Aliyu et al.,

2014).

3.1 Desenho da Investigacao

Esta investigacao apresenta uma abordagem quantitativa, uma vez que as relacdes previstas no
problema de pesquisa ja foram apuradas pela literatura, que direcionou as hipéteses de pesquisa
(Creswell, 2010). Esta revela ser uma abordagem muito utilizada em investigacoes centradas no estudo

do comportamento do consumidor pois ajuda a simplificar os resultados (Chrysochou, 2017).
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Ainda, Creswell (1994) definiu a pesquisa quantitativa como um tipo de pesquisa que explica
fendmenos por meio da coleta de dados numéricos que sao analisados usando métodos baseados em
matematica (em particular estatisticas). Logo, as hipoteses serao testadas através de dados objetivos e,

em seguida sera realizada uma analise estatistica desses dados para obter resultados quantificaveis.

Em consonancia, seguiu-se um design conclusivo-causal dado que o proposito do estudo centra-
se em perceber quais os fatores que desencadearam uma mudanca no comportamento e consumo dos
consumidores, sendo que as variaveis se encontram relacionadas numa proposicao de causa e efeito

(Creswell, 2010).

De denotar que esta investigacao € do tipo ndo experimental, na medida em que o estudo nao
sofrera qualquer alteracdo ou manipulacdo das variaveis. No entanto, e visto que se pretende alcancar
um efeito de causalidade, procura-se obter evidéncias para compreender a ocorréncia de um

determinado fendmeno (Sampieri et al., 2006; Sousa et al., 2007).

3.2 Técnica de recolha e obtencao de dados

Tendo em atencdo os objetivos e tematica presentes neste estudo, a técnica mais adequada
para o levantamento e obtencao de dados/informacdes fundamentais é o survey. Conforme Pinsonneault
e Kraemer (1993) uma pesquisa que se carateriza pela obtencao de informacdes ou dados referentes a
carateristicas, acoes e opinides de um determinado grupo de individuos, identificado como populacao-

alvo, ¢ feita através de um instrumento de pesquisa, frequentemente um questionario.

Ainda, segundo Shukla (2008, p.86) um questionario ¢ “conjunto formal de perguntas que
envolvem uma ou mais escalas de medicao para recolher dados primarios especificos”. Deste modo, o
questionario tem a capacidade de alcancar um maior nimero de respostas e assim, generalizar as

respostas obtidas (Shukla, 2008).

De acordo com Hill e Hill (2002), primeiramente, e antes de se realizar a recolha dos dados, ¢
necessario observar as hipoteses e determinar quais as perguntas que serao utilizadas para medir as
variaveis a elas associadas. Ainda, é essencial estabelecer quais os tipos de respostas mais apropriadas
para cada pergunta, que tipo de escala de medida esta associada as respostas e quais os testes

estatisticos mais pertinentes para analisar os dados.
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Neste sentido, e de acordo com Clifford et al. (2016, p.130) as perguntas efetuadas”...podem
variar de questdes factuais, que pedem as pessoas que fornecam informacodes, a questdes de opinido
que avaliam atitudes e preferéncias”, permitindo assim adquirir informacdes mais representativas da
populacdo em estudo. Assim, pretende-se verificar a relacdo entre as hipoteses construidas, para obter

uma resposta aos objetivos gerais, sendo este o proposito primordial desta investigacao.

De destacar que a utilizacao de um questionario online apresenta a vantagem de ser possivel
exportar os dados diretamente para o software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS),

facilitando assim a recolha de informacao que fica pronta para analise (Fortin, 2009).

3.3 Populacao-alvo

Segundo Coutinho (2013), a populacédo-alvo ou universo total corresponde a um conjunto
definido de pessoas ou conjunto de itens (organizacdes) que estamos a estudar, aos quais se pretendem

generalizar os resultados de um determinado estudo.

A populacao-alvo desta investigacao € constituida por individuos que residem em Portugal, de
ambos 0s sexos, de faixa etaria acima dos 18 anos, que efetua as compras para o agregado familiar,
pois representam a populacdo que normalmente vais as compras domeésticas com mais regularidade, e
por isso haverd uma melhor analise aos seus comportamentos de compra, durante a pandemia COVID-

19.

3.4 Método de amostragem

Os surveys sao utilizados para, através de uma parcela da populacdo, estudar esta como um
todo, sendo a amostragem essencial na recolha de dados (Bryman, 1989). Assim, requer por parte do
pesquisador a obtencdo de uma amostra que seja representativa, isto €, uma amostra que realmente

represente a populacao, caso contrario os resultados podem ser contestados (Bryman, 1989).

Neste sentido, a técnica de amostragem utilizada para o survey, e tendo como objetivo a
obtencao de um elevado numero de respostas, representativas da populacao portuguesa, sera a
amostragem por conveniéncia, considerada por Hill e Hill (2012) como sendo a mais indicada para

estudos quantitativos.
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3.5 Desenvolvimento do questionario

Este questionario tem como principal objetivo coletar informacdes e dados para compreender
como o0s consumidores vivenciaram o inicio da pandemia COVID-19 (primeiro confinamento entre 18 de
marco e 17 de abril de 2020) e o impacto que teve nos seus comportamentos de compra de bens
essenciais para si (produtos alimentares, de higiene, etc), analisando uma possivel relacao e influéncia

em compras de panico e por impulso.

O questionario contém, principalmente, perguntas fechadas, simples e faceis de entender, e
encontra-se dividido em quatro seccdes. A primeira é composta por uma questao fechada dicotémica
com o objetivo de entender se a pandemia COVID-19 teve impacto no comportamento de compra dos
consumidores. Na segunda, terceira e quarta seccdes os inquiridos devem responder a 21 perguntas
fechadas de escalas. Assim, na segunda seccdo pretende-se compreender a percecdo dos individuos
acerca dos riscos e gravidade da pandemia COVID-19. A terceira permite analisar e avaliar os
comportamentos dos consumidores, numa vertente de compras de panico e por impulso. A quarta e
ultima seccado esta direcionada para a recolha e obtencao dos dados pessoais e demograficos como:
sexo (questao fechada dicotémica), idade (questdo fechada mutuamente exclusiva), localidade (questao
aberta), numero de elementos do agregado familiar (questdo fechada coletivamente exaustiva),

habilitacdes literarias (questao fechada de multipla escolha) e profissao (questdo aberta).

O questionario foi concebido através de uma aplicacdo online, o "Google Forms" , sendo
disponibilizado em plataformas digitais como Facebook, para que seja possivel alcancar, de forma mais
rapida, um numero significativo de respostas. A partilha foi efetuada no feed e grupos de informacdes
acerca do COVID-19 (Covidl9 Portugal - Informacdes, COVID-19 Portugal e Covid-19-
ForumComunitario). Os dados recolhidos no survey serdo alvo de tratamento estatistico, através do

programa informatico SPSS (Statistical Package for Social Sciences).

3.6 Operacionalizacao das variaveis

Os conceitos podem ter significados e/ou dimensdes divergentes pelo que é essencial
operacionalizar esses conceitos, através de medidas com varios itens que permitem aumentar a
fiabilidade do construto, dado que o erro de medida desce a medida que o numero de itens aumenta
(Nunnally & Bernstein, 1994). Deste modo, foi necessario analisar as escalas a utilizar para cada variavel,

a fim de encontrar as escalas mais propicias e atualizadas para o conceito do estudo.
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Para a construcao deste questionario adotaram-se escalas previamente desenvolvidas e
validadas por outros autores, que foram traduzidas e adaptadas para este estudo. Para o construto risco
percebido usou-se uma escala de cinco pontos, em que que 1 - extremamente improvavel e 5 -
extremamente provavel. Os restantes construtos foram analisados usando uma escala de Likert de cinco

pontos, em que 1 - discordo totalmente e 5 - concordo totalmente.

A maior parte dos estudos acerca da mudanca de comportamento de compra dos consumidores
face a COVID-19 sao sobre a compra de bens essenciais (produtos alimentares, de higiene, etc), (Sheth,
2020; Prentice et al. 2020; David & Norberg, 2021; Addo et al. 2020; Omar et al. 2021), por isso decidi

focar-me também nessa classe de artigos.

Posteriormente serdo exibidas as tabelas com as escalas e respetivos autores, que foram
empregues no questionario. De notar que nos itens utilizados os termos originais de “mantimentos” e

“comida/alimentos” foram adaptados para o termo de “bens essenciais”.

3.6.1 Compra de panico

Como referido ao longo deste estudo, as compras de panico emergiram como um fenémeno
bastante significativo na fase inicial da pandemia COVID-19, sendo definidas como a compra de grandes
quantidades de produtos devido a um pressagio de interrupcdo do fornecimento causada por um grave

desastre ou crise (Tsao et al., 2019).

Assim , para medir a compra de panico dos consumidores portugueses, foi utilizada a escala de

trés itens adaptados da Locke et al. (2015), Frost et al. (2004) e Van et al. (2010).

Tabela 1: Escala utilizada para o construto compra de panico

Compra de panico

Itens Autor (es)
Ao comprar mantimentos, comprei mais produtos do que pretendia Locke et al. (2015);
comprar. Frost et al. (2004) e

Armazenar mantimentos e/ou outras necessidades. Van etal. (2010)

Compra incomum de mantimentos.
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3.6.2 Compra por impulso

As compras por impulso também revelaram ser um fenédmeno que aumentou significativamente
durante a pandemia COVID-19, pelo que ¢ caraterizada como uma compra sem consideracdo planeada,

e deliberada das informacoes e escolhas (Yuen, Wang, Ma & Li, 2020).

Apesar de ter observado a escala de quatro itens utilizada por Ridgway et al. (2008) para medir
0 comportamento impulsivo, considerei mais relevante para este estudo usar a escala de quatro itens

que Verhagen e Van Dolen (2011) utilizaram para medir a vontade de comprar impulsivamente.

Tabela 2: Escala utilizada para o construto compra por impulso

Compra por impulso

Itens Autor (es)

Durante a pandemia COVID-19, senti uma série de desejos repentinos de | Verhagen e Van

comprar coisas. Dolen (2011)

Durante a pandemia COVID-19, vi varias coisas que queria comprar

mesmo que nao estivessem na minha lista de compras.

Durante a pandemia COVID-19, senti uma vontade repentina de comprar

alguma coisa.

3.6.3 Risco percebido

Para medir o construto risco percebido, que como mencionado anteriormente esta assente na
percecao subjetiva quanto a incerteza e consequéncias negativas da compra de um produto (Hussain et
al., 2017), e perceber que influéncia detétm nas compras de panico e por impulso, recorreu-se as
dimensdes cognitiva e emocional retiradas da escala por Yildirim e Giler (2020), utilizando quatro itens

de cada um deles.
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Tabela 3: Escala utilizada para o construto risco percebido

Risco Percebido

Itens

Autor (es)

Probabilidade percebida de contrair COVID-19.

Probabilidade percebida de contrair COVID-19 em comparacéo com

outras pessoas.

Probabilidade percebida de contrair outras doencas (por exemplo,

diabetes/asma).

Probabilidade percebida de morrer de COVID-19.

Preocupacao sobre eu contrair a COVID-19.

Preocupacao sobre um membro da familia contrair a COVID-19.

Preocupacao com a ocorréncia da COVID-19 na regiao.

Preocupacao da COVID-19 tornar-se um problema de saude.

Yildirim e Gler

(2020)

3.6.4 Escassez percebida

A escassez percebida encontra-se definida como sendo a expectativa de uma pessoa de que um

determinado produto pode nao estar acessivel devido a contingéncias como crises de saude (Sheu &

Kuo, 2020).

Para analisar este construto como um fator de influéncia nas compras de panico e por impulso,
considerei pertinente medir a escassez de quantidade limitada, que é designada por haver uma restricao

ao numero de itens disponiveis para comprar (Lee et al., 2015). Assim, foi utilizada uma escala de quatro

itens de Chang et al. (2014).
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Tabela 4: Escala utilizada para o construto escassez percebida

Escassez percebida

Itens Autor (es)
Durante a pandemia COVID-19, estou preocupado com a quantidade Chang et al.
limitada de mantimentos disponiveis no supermercado. (2014)

Durante a pandemia COVID-19, fico ansioso quando vejo uma placa de

“esgotado”.

Durante a pandemia COVID-19, sinto que a edicao limitada de um

produto fard com que muitas pessoas comprem.

Durante a pandemia COVID-19, acho que a oferta atual de mantimentos

disponiveis é limitada no supermercado.

3.6.5 Gravidade percebida

Por ultimo, para analisar a gravidade percebida como um fator de influéncia nas compras de
panico e por impulso, recorri & escala de adaptacéo de trés itens de escala de Ling et al. (2019) e Weun

et al. (2004).

Tabela 5: Escala utilizada para o construto gravidade percebida

Gravidade percebida

Itens Autor (es)
A pandemia COVID-19 é uma ameaca séria. Ling et al. (2019)
A pandemia COVID-19 é critica. e Weun etal.
(2004)
A pandemia do COVID-19 pode ser fatal.
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3.7 Aplicacao do questionario

Apds a redacdo do questionario, este deve ser previamente testado, ou seja é necessario fazer

um teste ao mesmo (pré-teste).

De acordo com Malhotra (2006) um pré-teste tem como objetivo principal verificar se existem
falhas, e se necessario, redirecionar aspetos da investigacdo do experimento. Gil (1991) define um
conjunto de carateristicas que se deve ter em conta na analise do pré-teste: a quantidade e forma das
perguntas, a clareza e precisao dos termos, ordem das perguntas e introducado. Ou seja, € importante
verificar se todas as questdes foram respondidas corretamente, se nao ha dificuldades em compreender

e preencher o questionario.

Assim, foi realizado um pequeno pré-teste com cinco pessoas, com o intuito de apontar possiveis
problemas na redacdo e compreensdo das questdes. Como resultado do pré-teste constataram-se

alteracdes pouco significativas, como algumas correcdes gramaticais.

Posteriormente o questionario foi aplicado em grande escala, maximizando as taxas de resposta
e a validacdo e fiabilidade dos ouiputs da investigacdo. A recolha de dados ocorreu entre 4 de marco a
1 de abril de 2022, tendo sido obtidas 128 respostas, das quais 2 foram descartadas, pelo facto de os

inquiridos nao residirem em Portugal, obtendo-se assim 126 respostas validas.
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4. Analise de dados

Neste capitulo, apresentam-se os resultados do questionario. Comecamos por caracterizar a
amostra. Depois fazemos uma analise descritiva das variaveis em questao e serdo testadas as hipoteses
previamente definidas, de forma a analisar os resultados do estudo. A analise dos dados foi efetuada a

partir do software Statistical Package for Social Science (SPSS - versao 28).

Assim, sera analisada a influéncia/impacto que as variaveis: risco percebido, escassez percebida
e gravidade percebida, tiveram nos comportamentos de compra de panico e compra por impulso, na

fase inicial da pandemia COVID-19.

4.1 Caracterizacao da Amostra

4.1.1 Sexo

No que diz respeito ao sexo dos inquiridos, das 126 respostas, 96 (76%) dos respondentes sdo

do sexo feminino e 30 (24%) do sexo masculino (Gréafico 2).

Sexo

Prefiro ndo
responder
0,0%

Masculino/

23,8%

\_Feminino

76,2%

Grafico 2. Caraterizacdo da amostra (sexo)
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4.1.2 Idade

De forma a facilitar a analise e as observacdes esta variavel foi dividida por grupos etarios. Sendo
que dos 126 inquiridos, 68 (54%) dos individuos tém idades compreendidas entre 18-25 anos, 33
(26.2%) tém entre 26-35 anos, 12 (9.5%) tém entre 36-45 anos, 12 (9.5%) tém entre 46-55 anos e

apenas 1 (0.8%) tém mais de 65 anos (Grafico 3).

Idade
60%
54,0%
50%
40%
30% 26,2%
20%
9,5% 9,5%
10%
0,8%
0%
18-25 anos 26-35 anos 36-45 anos 46-55 anos 56-65 anos

Grafico 3. Caraterizacdo da amostra (idade)

4.1.3 Localidade

Como se pode observar na tabela abaixo, verifica-se que a localidade modal é Braga, onde se
encontra a maior parte dos inquiridos (79), representando assim 62,7% da amostra total. De seguida,
6,3% dos inquiridos residem em Guimaraes, 5,6% no Porto, 4,0% em Vila Nova de Famalicdo, 2,4% em
Barcelos, 2,4% em Viana do Castelo, 1,6% em Aveiro, 1,6% em Viseu, 1,6% em Fafe e 1,6% em Lisboa.
Por fim, com apenas 0,8%, que corresponde a um inquirido, estdao em: Amarante, Barco, Braganca,
Chaves, Ermesinde, Esposende, Felgueiras, Gondomar, Linda A Velha, Oliveira de Azeméis, Setubal,

Portugal e Valongo (Tabela 6).
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Tabela 6. Caraterizacdo da amostra (localidade)

Localidade Frequéncia Percentagem (%)
Braga 79 62,7
Guimaraes 8 6,3
Porto 7 5,6
Vila Nova de Famalicao 5 4,0
Barcelos 3 2,4
Viana do Castelo 3 2,4
Aveiro 2 1,6
Viseu 2 1,6
Fafe 2 1,6
Lisboa 2 1,6
Amarante 1 0.8
Barco 1 0.8
Braganca 1 0.8
Chaves 1 0.8
Ermesinde 1 0.8
Esposende 1 0.8
Felgueiras 1 0.8
Gondomar 1 0.8
Linda A Velha 1 0.8
Oliveira de Azeméis 1 0.8
Setubal 1 0.8
Portugal 1 0.8
Valongo 1 0.8
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4.1.4 Numero de elementos do agregado familiar

No que concerne ao nimero de elementos que fazem parte do agregado familiar dos inquiridos,
a maior parte, correspondente a 45 individuos (35,7%), tem um agregado familiar composto por quatro
elementos. Cerca de 42 inquiridos (33,3%) possuem trés elementos, 22 inquiridos (17,5%) possuem dois
elementos, 11 inquiridos (8,7%) possuem 5 ou mais elementos, e por fim, 6 inquiridos (4,8%) constituem

um elemento no agregado familiar (Grafico 4).

Numero de elementos do agregado familiar
40%

35,7%

35% 33,3%
30%
25%
20% 17,5%
15%

8,7%

10%
4,8%

IR
1

2 3 4 5 ou mais

Grafico 4. Caraterizacdo da amostra (nimero de elementos do agregado familiar)

4.1.5 Habilitacoes literarias

Quanto as habilitacoes literarias dos 126 inquiridos, pode observar-se que a maioria dos
inquiridos, que corresponde a 64 (50,8%), tem uma Licenciatura. Ainda cerca de 30 (23,8%) concluiram
o Ensino Secundario, 21 (16,7%) possuem um Mestrado, 8 (6,3%) contém o 9°ano e apenas 3 (2,4%)

tem o Basico 6°ano (Grafico 5).
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Habilitacoes literarias
60%

50,8%
50%

40%

30%
23,8%

20% 16,7%

10% 6,3%

2,4% 0%

9°ano Basico 6°ano Ensino Licenciatura Mestrado Doutoramento
Secundario

Grafico 5. Caraterizacdo da amostra (habilitacoes literarias)

4.1.6 Profissao

Por fim, no que diz respeito a profissdo dos inquiridos, é possivel verificar que 18 individuos
preferiram nao responder a esta questao, sendo que, em 108 inquiridos, a profissdo modal é estudante

, correspondente a 36 inquiridos (33%) (Tabela 7).

Tabela 7. Caraterizacao da amostra (profissao)

Profissao Frequéncia Percentagem (%)
Estudante 36 33,0
Costureira 6 5,5
Desempregada(o) 5 4.6
Professor(a) 5 45
Caixeira 3 2,8
Comercial 2 1,8
Gestor(a) 2 1,8
Administrativa(o) 2 1,8

33



Advogada 0,9
Agente de entertain 0,9
Aulo de Doutoramento/Assistente 0,9
convidado

Assistente Administrativa 0,9
Assistente Comercial 0,9
Assistente de Logistica 0,9
Assistente de Producao 0,9
Auxiliar Técnico 0,9
Bancaria 0,9
Bolseira 0,9
Bolseiro de Investigacao 0,9
Business Analyst 0,9
Canalizador 0,9
Confecao de roupa 0,9
Consultor Informatico 0,9
Consultor de RH 0,9
Consultor tecnologico 0,9
Contabilista 0,9
Diretor Comercial 0,9
Docente 0,9
Educadora de Infancia 0,9
Empregada de Comércio 0,9
Empregada de Limpeza 0,9
Enfermeira 0,9
Engenharia Informatica 0,9
Especialista em Marketing 0,9
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Estagiaria em Gestdo de RH

0,9

Executivo 0,9
Funcionario Publico 0,9
Gestora de Clientes Pds-vendas 0,9
Gestora de Marketing 0,9
Investigadora 0,9
Lojista 0,9
Marketeer 0,9
Marketeer/Designer 0,9
Mecénico 0,9
Part time 0,9
Picheleiro 0,9
Plombier 0,9
Profissional de Comunicacao 0,9
Técnico Administrativo 0,9
Técnico de Compras 0,9
Técnico de Otica ocular 0,9
Técnico de RH 0,9
Técnico Superior 0,9

4.1.7 Impacto da pandemia COVID-19 no comportamento de compra

Com o objetivo de verificar se a pandemia COVID-19 teve impacto no comportamento de compra
dos inquiridos, foi colocada a questdo “Considera que a COVID-19 teve impacto no seu comportamento
de compra?”, na qual, aa maioria, isto ¢ 103 inquiridos (81,7%), responderam afirmativamente. Ou seja,

€ notorio que a pandemia teve um impacto significativo no comportamento de compra dos individuos

(Gréfico 6).
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Considera que a COVID-19 teve impacto no seu
comportamento de compra?

Nao
18,3%

Sim
81,7%

Grafico 6. Andlise da pergunta “Considera que a COVID-19 teve impacto no seu comportamento de compra?”

4.2. Analise descritiva das variaveis

Nesta seccao sera efetuada uma analise descritiva das variaveis em estudo, entre elas, a compra
de panico, a compra por impulso, o risco percebido, a escassez percebida e a gravidade percebida. Para
0 risco percebido, foi utilizada uma escala de cinco pontos, em que que 1 - extremamente improvavel e
5 - extremamente provavel e para as restantes variaveis foram aplicadas escalas de Likert de cinco

pontos, em que 1 - discordo totalmente e 5 - concordo totalmente.

Assim, sera feita a andlise da frequéncia total de respostas por cada item, assim como as

respetivas média (medidas de tendéncia central) e os desvios-padrdes (medidas de dispersao).

4.2.1. Compras de panico

Ao verificar a analise descritiva da variavel compras de panico, é possivel destacar que a média
dos itens é relativamente proxima entre todos, evidenciando o item “Armazenei bens essenciais”, com a

média de concordancia mais elevada (2,93).

Assim é possivel averiguar que esta variavel, constituida por trés itens, apresenta uma média de

concordancia de 2,75, sendo um valor préximo a média neutra de 3. Tal informacéo revela que os

36



inquiridos nao se encontravam preocupados em armazenar bens essenciais, sendo-lhes até indiferente.
No entanto é notdrio um maior numero de respostas de grau 4 de concordancia nos itens “Ao fazer
compras de bens essenciais, comprei mais produtos do que pretendia “ e “ Armazenei bens essenciais”,

ou seja, afinal muito dos inquiridos reconhecem que efetuaram o armazenamento de bens essenciais.

O desvio-padrdo em todos os itens é superior a 1, o que significa que os dados encontram-se

dispersos e que existe uma grande variancia nas respostas dadas.

Tabela 8. Compras de panico - Estatisticas Descritivas dos Itens

Itens Média | Desvio- Percentagem (%)
padrao

1 2 3 4 5

Ao fazer compras de bens essenciais, | 2,81 1,337 |1 23,0198 21,4246 11,1
comprei mais produtos do que pretendia.

Armazenei bens essenciais. 2,93 1,421 | 23,8 | 16,7 | 18,3 | 25,4 | 15,9

Fiz compras fora do normal de bens | 2,51 1,337 [31,023,0|198 16,7 | 95
essenciais.

4.2.2. Compras por impulso

Relativamente aos resultados obtidos sobre as compras por impulso, assim como as compras
de panico, os itens desta variavel ttm uma meédia relativamente proxima, destacando-se o item “Vivarias
coisas que queria comprar mesmo que nao estivessem na minha lista de compras”, que apresenta a

média de concordancia mais elevada (2,37).

De realcar que a média de concordancia da variavel apresentada é de 2,21, sendo um valor mais
proximo da meédia de 2 (discordo). Estes resultados sugerem que grande parte dos inquiridos nao se

envolveram em compras por impulso.

Ainda, o desvio-padrao da variavel compras por impulso encontra-se acima de 1, indicando uma

dispersao nas respostas dos inquiridos.
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Tabela 9. Compras por impulso - Estatisticas Descritivas dos ltens

Itens Média | Desvio- Percentagem (%)
padrao

1 2 3 4 5

Senti uma série de desejos repentinos de | 2,10 1,229 |44,41230(159 119 48
comprar coisas.

Vi vérias coisas que queria comprar mesmo | 2,37 1,263 |31,0(30,2 16,7 |151 | 7,1
que nado estivessem na minha lista de
compras.

Senti uma vontade repentina de comprar | 2,17 1,205 | 39,7 26,2 | 151|159 | 3,2
alguma coisa.

4.2.3. Risco Percebido

No que concerne a variavel risco percebido, a média de grau de probabilidade percebido difere
de item para item. O item “Preocupacédo sobre um membro da familia contrair a COVID-19.” é o que
apresenta uma média maior de 4,38, seguindo-se do item “Preocupacao da COVID-19 tornar-se um
problema de saude.” com uma média de 4,18. Os restantes itens foram avaliados de uma forma mais
negativa, em comparacdo com os mencionados anteriormente, rondando uma média de 2 e 3, que

correspondem a um “improvavel” e “sem probabilidade” na escala, respetivamente.

Assim, a média de grau de probabilidade dos oito itens é de 3,57, o que demostra ser um valor
mais préximo a média de 4 (provavel). Ou seja, os inquiridos revelam ter uma grande preocupacao com

0 risco que a pandemia COVID-19 podera ter para si e para a populacdo em geral.

No que diz respeito ao desvio-padrao, quase todos os itens apresentam um valor superior a 1,
isto &, os dados encontram-se dispersos. Sendo que apenas o item “Preocupacdo sobre um membro da

familia contrair a COVID-19"” apresenta um valor mais baixo de 0,954.

38



Tabela 10. Risco percebido - Estatisticas Descritivas dos ltens

Itens Média | Desvio- Percentagem (%)
padrao

1 2 3 4 5

Preocupacao sobre eu contrair a COVID-19. 3,98 1,039 24 |1 7,1 19,0 | 33,31 38,1

Preocupacao sobre um membro da familia | 4,38 0954 | 24 | 32 | 95 | 238 61,1
contrair a COVID-19.

Preocupacao com a ocorréncia da COVID-19 na | 3,86 1,049 24 | 79 | 24,6 | 31,7 | 33,3
regiao.

Preocupacao da COVID-19 tornar-se um problema | 4,18 1,023 16 | 79 | 11,1 | 29,4 | 50,0
de saude.

Probabilidade percebida de contrair COVID-19. 3,75 1,063 16 | 12,7 | 238 | 325|294

Probabilidade percebida de contrair COVID-19 em | 3,36 1,113 32 21,4310 254 190
comparacao com outras pessoas.

Probabilidade percebida de contrair outras | 2,45 1,306 [ 325222198 183 | 7,1
doencas (por exemplo, diabetes/asma).

Probabilidade percebida de morrer de COVID-19. 2,56 1,383 [ 26,2 (31,7 | 17,5 | 8,7 | 15,9

4.2.4. Escassez percebida

Analisando a variavel escassez percebida, verificamos que o item “Senti que a edicao limitada
de um produto fez com que muitas pessoas 0 comprassem” contém maior concordancia (3,09), seguido
do item “Fiquei preocupado(a) com a quantidade limitada de bens essenciais disponiveis no

supermercado” (2,75). Os restantes itens tiveram uma concordancia mais baixa, proxima da média 2.

Neste sentido, é possivel identificar que a média da concordancia para a variavel mencionada ¢
de 2,65, e por isso esta proxima a média neutra 3. Permitindo-nos concluir que os inquiridos ndo estavam
significativamente preocupados com uma possivel escassez de bens essenciais. Nao obstante, €
verificado um maior numero de respostas de grau 4 de concordancia nos itens “Fiquei preocupado(a)
com a quantidade limitada de bens essenciais disponiveis no supermercado” e “Senti que a edicdo

limitada de um produto fez com que muitas pessoas o comprassem”, isto significa que, ainda assim, os
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individuos preocuparam-se e perceberam que a escassez de bens essenciais poderia fazer com que mais

pessoas oS comprem.

Observando o desvio-padrdo, que se encontra acima de 1, pode-se verificar que ha uma

dispersao nas respostas dos inquiridos.

Tabela 11. Escassez percebida - Estatisticas Descritivas dos ltens

Itens Média | Desvio- Percentagem (%)
padrao

1 2 3 4 5

Fiquei preocupado(a) com a quantidade 2,75 1,290 |21,41246|21,4|230]| 95
limitada de bens essenciais disponiveis no
supermercado.

Senti-me ansioso(a) quando vi uma placa 2,26 1,363 4291 19,0 | 159 | 13,5 | 8,7
de “esgotado”.

Senti que a edicao limitada de um produto 3,09 1,403 18,31 18,3 | 20,6 | 22,2 | 20,6
fez com que muitas pessoas o
comprassem.

Achei que a oferta de bens essenciais 2,48 1,198 | 2701246262 |175| 4.8
disponiveis no  supermercado era
limitada.

4.2.5. Gravidade percebida

Por fim, tendo em conta a analise descritiva da vaiavel gravidade percebida, podemos verificar
que a média de todos os itens esta relativamente proxima, realcando o item “A pandemia do COVID-19

pode ser fatal” que tem uma média de concordancia mais elevada (4,11).

Constituida por trés itens, esta variavel, apresenta uma média de concordancia de 3,98, sendo
um valor proximo a média de 4 (concordo). Este resultado indica que os inquiridos concordam que a

pandemia COVID-19 é uma ameaca que se deve ter em conta, dada a sua gravidade.
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Tendo em atencao o desvio-padrao, que para todos os itens é superior a 1, o que demonstra que

os dados encontram-se dispersos e que existe uma grande variancia nas respostas dadas.

Tabela 12. Gravidade percebida - Estatisticas Descritivas dos Itens

Itens Média | Desvio- Percentagem (%)
padrao

1 2 3 4 5

A pandemia COVID-19 é uma ameaca séria. 4,02 1,032 | 3,2 | 3,2 | 222294405

A pandemia COVID-19 é critica. 3,80 1,061 32| 7,1 254 31,7 | 30,2

A pandemia do COVID-19 pode ser fatal. 411 1,054 24 7,1 1127 |29.4 | 45,2

4.3. Fiabilidade: Alfa de Cronbach

Através do Alfa de Cronbach ¢ feita a medicdo da confiabilidade da consisténcia interna das
variaveis. Ou seja, so se considera uma medida fiavel aquela que chega aos mesmos resultados quando
¢ aplicada em situacdes consideradas semelhantes (Maroco & Garcia-Marques, 2013; Shukla, 2008).
Assim, o coeficiente varia entre 0 e 1, sendo que quanto mais proximo estiver de 1, maior sera a

coeréncia interna dos itens da escala (Tavakol & Dennick, 2011).

Neste seguimento, para interpretar os valores obtidos recorreu-se & seguinte tabela de referéncia:

Tabela 13. Interpretacdo dos valores do coeficiente do Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consisténcia interna
Superior ou igual a 0,90 Excelente
0,80 - 0,89 Bom
0,70 -10,79 Aceitavel
0,60 - 0,69 Questionavel
0,50 - 0,59 Pobre
Inferior ou igual a 0,50 Inaceitavel

Fonte: Adaptado de George e Mallery (2003)
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Assim, sdo considerados aceitaveis os valores entre 0,70 e 0,95. A existéncia de um baixo valor
de alfa podera ser resultado de um numero reduzido de questdes, de uma baixa inter-relacao entre os
itens ou pela heterogeneidade dos construtos (Tavakol & Dennick, 2011). Por isso, itens que apresentem
uma correlacdo muito baixa deverdo ser descartados (Tavakol & Dennick, 2011). Por outro lado, se o
alfa for muito elevado, podera indicar a redundancia dos itens, uma vez que a recomendacdo do valor

maximo de alfa foi de 0,90 (Tavakol & Dennick, 2011).

A tabela abaixo (tabela 14) apresenta os coeficientes Alfa de Cronbach de cada grupo de itens

que constituem cada variavel e a classificacdo da sua consisténcia interna

Tabela 14. Classificacdo da consisténcia interna das escalas em estudo

Variavel Namero de itens Coeficiente Alfa Classificacao da
de Cronbach escala
Compras de panico 3 0,871 Bom
Compras por impulso 3 0,914 Excelente
Risco percebido 8 0,860 Bom
Escassez percebida 4 0,787 Aceitavel
Gravidade percebida 3 0,842 Bom

Apos analisar os dados obtidos é possivel verificar que apenas uma das variaveis apresenta exibe
um resultado aceitavel, havendo trés bons e um excelente. Por conseguinte, ndo foi necessario efetuar
alteracoes nas escalas, nem analisar a correlacao item-total, dado que todas obtiveram uma boa

classificacao, sendo possivel para prosseguir com a analise.

Perante os resultados obtidos, foram criadas novas variaveis compésitas para cada um dos

construtos em estudo a partir da média dos itens respetivos.
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4.4 Analise da normalidade: teste de Kolmogorov-Smirnov

Para apurar se os dados estudados seguem uma distribuicdo normal efetuou-se um teste de

normalidade, sendo que os testes mais utilizados sdo os de Shapiro-Wilk e de Kolmogorov-Smirnov.

De salientar que para as amostras que apresentem uma dimensao menor ou igual a 50 aplica-
se o teste de Shapiro-Wilk, e para amostras cuja dimensao é maior (n > 50) utiliza-se o teste de
Kolmogorov-Smirnov (Mishra et al., 2019). Em ambos os testes, a hipétese nula (HO) indica que os dados
seguem uma distribuicao normal e a hipoétese um (H1) afirma que os dados nao seguem uma distribuicao
normal. Assim, se o teste apresentar um valor de significancia maior que 0,05, aceita-se a HO, rejeitando-
se a H1, ou seja indica que os dados seguem a normalidade. Pelo contrario, se o valor de significancia
for menor do que 0,05, rejeita-se a HO e aceita-se a H1, indicando que ha um desvio na distribuicdo dos

dados (Field, 2009).

Assim, e uma vez que a dimensao da amostra em estudo é superior a 50 procedeu-se & analise

da normalidade através do teste Kolmogorov-Smirnov. Seguem-se na tabela 6 os dados obtidos:

Tabela 15. Teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov

Variavel Estatistica Significancia
Compras de panico 0,116 <0,001
Compras por impulso 0,153 <0,001
Risco percebido 0,078 0,055
Escassez percebida 0,132 < 0,001
Gravidade percebida 0,126 < 0,001

De acordo com os dados apresentados podemos verificar que quase todas as variaveis tem um
valor de significancia inferior a 0,05, o que indica que a HO foi rejeitada e a H1 foi aceite, ou seja estas
variaveis apresentam um desvio na distribuicao dos dados. Apenas a variavel risco percebido detém um
valor superior a 0,05, o que significa que ¢ a Unica que segue uma distribuicdo normal. E de salientar

que também foi efetuada a analise da normalidade dos itens desta variavel, que indicou que estes
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apresentam uma distribuicdo nao normal. Tendo em conta os resultados aferidos, serdo utilizados testes
nao parameétricos dado que estes tipos de testes ndo se baseiam em distribuicdes normais, nem fazem

quaisquer suposicoes sobre a distribuicao e probabilidade dos dados (Field, 2009).

4.5. Correlacao

Para analisar e existéncia de relacdes entre as variaveis sera efetuada uma analise de correlacéo.
Dado que apenas uma variavel apresentou uma distribuicdo normal, sera utilizado o coeficiente de
correlacdo de Spearman, ao invés de utilizar o coeficiente de Pearson. Utiliza-se uma correlacao de
Spearman quando n&o é possivel obter uma distribuicdo normal, sendo utilizada com o objetivo de reduzir

os efeitos de resultados extremos (Artusi et al., 2002; Field, 2009).

E fundamental ter em atencdo que a correlacdo ndo significa que a relacdo entre as duas
variaveis é causal (Schober & Schwarte, 2018). O coeficiente de correlacdo de Spearman (p) varia entre
-1 e +1. Neste sentido, o “p” indica a direcao da correlacdo, sendo que quando o “p” é negativo revela
que as variaveis estao inversamente relacionadas, isto € a medida que uma das variaveis aumenta a

outra diminui. Em contrapartida, quando o “p” € positivo retrata que as variaveis estao diretamente

relacionadas, ou seja quando uma variavel aumenta a outra também aumenta (Akoglu, 2018).

Tabela 16. Classificacdo da correlacdo entre varidveis de acordo com o coeficiente de Spearman

Coeficiente de Spearman Correlacao
-1 Inversa
0 Nao existe
+1 Perfeita

Fonte: EP, adaptado de Akoglu (2018)

Seguidamente encontram-se as hipoteses que serao utilizadas para fazer um teste bilateral:
HO: NZo existe relacédo entre as variaveis.

H1: Existe relacao entre as variaveis.
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Deste modo, serao analisadas as possiveis relacdes entre as variavel risco percebido, escassez

percebida e gravidade percebida, com a variavel compras de panico

Tabela 17. Teste de correlacdo de Spearman

Risco percebido Escassez Gravidade
percebida percebida
Compras de Coeficiente de 0,190* 0,383** 0,067
panico correlacao (r,, )
Sig. 2 (p) 0,033 <0,001 0,453
Extremidades

* A correlacdo ¢ significativa no nivel 0,05 (2 extremidades)

** A correlacao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades)

Analisando os dados da tabela acima (tabela7) , podemos inferir as seguintes conclusoes:
Relacado entre as variaveis compras de panico e risco percebido:

Como o p < 0,05, rejeitamos a HO e aceitamos a H1, ou seja existe uma relacao estatisticamente
significativa entre as variaveis
Como o r,,= 0,190 é positivo, verificamos que a correlacao é positiva, isto € um risco percebido

mais elevado esta associado ao maior envolvimento em compras de panico.

Relacao entre as variaveis compras de panico e escassez percebida:

Como o p < 0,01 < 0,05, rejeitamos a HO e aceitamos a HI1, ou seja existe uma relacédo
estatisticamente significativa entre as variaveis
Como o r,= 0,383 ¢é positivo, verificamos que a correlacdo é positiva, isto € uma escassez

percebida mais elevada esta associado ao maior envolvimento em compras de panico.

Por fim, analisando a relacao entre as variaveis compras de panico e gravidade percebida:

Como o p > 0,05, rejeitamos a H1 e aceitamos a HO, ou seja nao existe uma relacao

estatisticamente significativa entre as variaveis.
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Tabela 18. Teste de correlacdo de Spearman

Extremidades

Risco percebido Escassez Gravidade
percebida percebida
Compras por Coeficiente de 0,235** 0,292** 0,009
impulso correlacéao
Sig. 2 0,008 < 0,001 0,921

** A correlacao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades)
Analisando os dados da tabela acima (tabela7) , podemos constatar as seguintes conclusodes:
Relacao entre as variaveis compras por impulso e risco percebido:

Como o p < 0,01 < 0,05, rejeitamos a HO e aceitamos a H1, ou seja existe uma relacao

estatisticamente significativa entre as variaveis

Como o r,,= 0,235 é positivo, verificamos que a correlacao é positiva, isto € um risco percebido

mais elevado esta associado ao maior envolvimento em compras por impulso.

Relacao entre as variaveis compras por impulso e escassez percebida:

Como o p < 0,01 < 0,05, rejeitamos a HO e aceitamos a H1, ou seja existe uma relacao

estatisticamente significativa entre as variaveis

Como o r,= 0,292 é positivo, verificamos que a correlacdo é positiva, isto € uma escassez

percebida mais elevada esta associado ao maior envolvimento em compras por impulso.

Por ultimo, analisando a relacdo entre as variaveis compras por impulso e gravidade

percebida:

Como o p > 0,05, rejeitamos a H1 e aceitamos a HO, ou seja nao existe uma relacéo

estatisticamente significativa entre as variaveis.
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4.6 Validacao das hipoteses: Regressao linear com Bootstrapping

0 modelo de regressao linear ¢ um modelo estatistico que possibilita conceber as relacdes entre
as variaveis e prever avaliacdes futuras, pois tem como objetivo prever o valor de uma variavel

dependente (variavel resposta) a partir de variaveis independentes (variaveis preditoras) (Mardco, 2018).

No entanto a regressao linear nao é adequada para o estudo em questdo uma vez que, € através
do teste de Kolmogorov-Smirnov, foi possivel verificar que os dados nao detém de uma distribuicao
normal, sendo este um dos requisitos principais para a aplicacdo deste modelo (Field, 2009). Assim, e
para nao incorrer a resultados imprecisos, sera aplicada a regressao linear utilizando bootstrapping, pois

tem sido amplamente estudada na literatura de estatisticas nao parameétricas (Ferraty et al., 2010).

Através do Bootstrapping sera executada uma reamostragem de um conjunto de dados e criadas
inumeras amostras simuladas. Neste sentido, esta amostragem simulada é usada para fazer inferéncias

estatisticas.

Posto isto, serao utilizadas 2000 amostras de bootstrap com um nivel de confianca de 95% e

calculadas através do método Bias Corrected and Accelerated.

H1: O risco percebido pelos consumidores durante a pandemia COVID-19 influéncia

positivamente as compras de panico.

Relativamente a H1, a regressao é estatisticamente significativa (R2= 0,041, t (1, 124) = 2,311,
p =0,023). Assim, o risco percebido tem um impacto significativo nas compras de péanico (Beta = 0,116,
p =0,023). Ou seja, 4,1% das compras de panico sao explicadas pelo risco percebido, verificando-se que

por cada unidade de risco percebido, aumentam 0,116 unidades em compras de panico.
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Tabela 19. Dados obtidos da regresséo linear utilizando bootstrapping

Compras de panico
Re Coeficiente nao Coeficiente t Sig.
estandardizado estandardizado
B Erro Beta
padrao
(Constante) 0,041 4,934 1,469 3,360 0,001
Risco 0,116 0,050 0,203 2,311 0,023

percebido

H2: O risco percebido pelos consumidores durante a pandemia COVID-19 influéncia

positivamente as compras por impulso.

Assim, a regressao é estatisticamente significativa (R2= 0,076, t (1, 124) = 3,193, p = 0,002).
Assim, o risco percebido tem um impacto significativo nas compras por impulso (Beta = 0,147, p =
0,002). Isto &, 7,6% das compras por impulso sdo explicadas pelo risco percebido, verificando-se que

por cada unidade de risco percebido, aumentam 0,147 unidades em compras por impulso.

Tabela 20. Dados obtidos da regresséo linear utilizando bootstrapping

Compras por impulso
Re Coeficiente nao Coeficiente t Sig.
estandardizado estandardizado
B Erro Beta
padrao
(Constante) 0,076 2,433 1,349 1,804 0,074
Risco 0,147 0,046 0,276 3,192 0,002

percebido
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H3: A escassez percebida de bens essenciais influéncia positivamente as compras de
panico.

Deste modo, a regressao é estatisticamente significativa (R2 = 0,157, t ( 1, 124) = 4,798, p <
0,001). Assim, a escassez percebida tem um impacto significativo nas compras de panico (Beta = 0,351,

p < 0,001). O que significa que, 15,7% das compras de panico sdo explicadas pela escassez percebida,

verificando-se que por cada unidade de escassez percebida, aumentam 0,351 unidades em compras de

panico.
Tabela 21. Dados obtidos da regressao linear utilizando bootstrapping
Compras de panico
Re Coeficiente nao Coeficiente t Sig.
estandardizado estandardizado
B Erro Beta
padrao

(Constante) 0,157 4,529 0,831 5,451 < 0,001
Escassez 0,351 0,073 0,396 4,798 <0,001
percebida

H4: A escassez percebida de bens essenciais influéncia positivamente as compras por

impulso.

No que diz respeito a H4, a regressao ¢ estatisticamente significativa (R2 = 0,096, t ( 1, 124) =
3,639, p < 0,001). Assim, a escassez percebida tem um impacto significativo nas compras por impulso
(Beta = 0,258, p < 0,001). Ou seja, 9,6% das compras por impulso sdo explicadas pela escassez
percebida, verificando-se que por cada unidade de escassez percebida, aumentam 0,258 unidades em

compras por impulso.
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Tabela 22. Dados obtidos da regresséo linear utilizando bootstrapping

Compras por impulso

Re Coeficiente nao Coeficiente t Sig.
estandardizado estandardizado
B Erro Beta
padrao
(Constante) 0,096 3,905 0,804 4,855 < 0,001
Escassez 0,258 0,071 0,311 3,639 < 0,001
percebida

H5: A gravidade percebida pelos consumidores acerca da pandemia COVID-19 influéncia

positivamente as compras de panico.

No que concerne a Hb5, e contrariamente as restantes varidveis, a regressao nao é
estatisticamente significativa (R = 0,003,t( 1, 124) = 0,573, p = 0,567). Assim, a gravidade percebida

nao apresenta um impacto estatisticamente significativo nas compras de péanico (Beta = 0,064, p =

0,567.
Tabela 23. Dados obtidos da regresséo linear utilizando bootstrapping
Compras de panico
Re Coeficiente nao Coeficiente t Sig.
estandardizado estandardizado
B Erro Beta
padrdo

(Constante) 0,003 7,496 1,348 5,563 < 0,001
Gravidade 0,064 0,112 0,051 0,573 0,567
percebida
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H6: A gravidade percebida pelos consumidores acerca da pandemia COVID-19 influéncia

positivamente as compras por impulso.

Por fim, regressdo nao é estatisticamente significativa (R2 = 0,000, t ( 1, 124) = 0,092 , p =
0,927). Assim, a gravidade percebida ndo apresenta um impacto estatisticamente significativo nas

compras por impulso (Beta = 0,010, p = 0,927).

Tabela 24. Dados obtidos da regressao linear utilizando bootstrapping

Compras por impulso
Re Coeficiente nao Coeficiente t Sig.
estandardizado estandardizado
B Erro Beta
padrdo

(Constante) 0,000 6,522 1,262 5,167 < 0,001
Gravidade 0,010 0,105 0,008 0,092 0,927
percebida

4.7. Sintese dos resultados das hipoteses de investigacao

Feita a analise dos dados e apurados os resultados dos testes relativos as hipoteses estudadas,

é-nos possivel afirmar que foram suportadas quatro das seis hipoteses apresentadas.

Tabela 25. Sintese dos resultados dos testes de validacdo das hipoteses

Hipéteses

H1: O risco percebido pelos consumidores

durante a pandemia COVID-19 influéncia Suportada

positivamente as compras de panico.
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H2: O risco percebido pelos consumidores

durante a pandemia COVID-19 influéncia

Suportada
positivamente as compras por impulso.
H3: A escassez percebida de bens influéncia
positivamente as compras de panico. Suportada
H4: A escassez percebida de bens influéncia
positivamente as compras por impulso. Suportada

H5: A gravidade percebida pelos
consumidores acerca da pandemia COVID-19
influéncia positivamente as compras de

panico.

Nao suportada

H6: A gravidade percebida  pelos
consumidores acerca da pandemia COVID-19
influéncia positivamente as compras por

impulso.

Nao suportada
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5. Conclusao

Neste capitulo serdo apresentadas e discutidas as principais conclusdes deste estudo, como
resultado da vasta recolha de literatura e da recolha e andlise de dados. Ainda, serdo retratados os
contributos teoricos e implicacdes para a gestao, e exploradas as limitacoes deste estudo e apresentadas

sugestdes para estudos futuros.

5.1Conclusdes gerais da investigacao

O objetivo primordial desta investigacdo foi averiguar qual o impacto que a primeira fase da
pandemia COVID-19 teve no comportamento de compra dos consumidores portugueses. Para tal, foi
fundamental reunir um conjunto de contributos tedricos, de distintos autores, de forma a definir
convenientemente a questao de pesquisa, a compreender o estado atual do conhecimento acerca desta

tematica, bem como a identificar os fatores importantes para o estudo.

Neste sentido, verificou-se na literatura que comportamentos como as compras de panico e
compras por impulso haviam aumentado durante a pandemia, pelo que foi essencial explorar esses
conceitos e verificar quais 0s seus principais fatores. Assim, foram formuladas as duas questoes de
investigacao, “Quais os fatores que tiveram influéncia nas compras de panico e compras por impulso? “
e “Qual o impacto desses fatores nas compras de panico e compras por impulso?”, que pretendem
explorar quais os principais fatores, que numa fase inicial da pandemia COVID-19, tiveram influéncia nos
comportamentos de compra de panico e compra por impulso. A revisdo de literatura permitiu identificar,
as variaveis risco percebido, escassez percebida e gravidade percebida como tendo um impacto potencial

nas compras de panico e nas compras por impulso.

Foi realizado um questionario para testar o modelo conceptual proposto. Os resultados
mostraram que os inquiridos, apesar de o0 seu grau de concordancia acerca de efetuarem compras de
panico ser neutro, e de os dados nao serem suficientemente significativos, reconhecem que
armazenaram bens essenciais. Em contrapartida, verifica-se que grande parte dos portugueses nao se
envolveram em compras por impulso. Ainda, relativamente as restantes variaveis, os inquiridos revelam
ter uma grande preocupacao com o risco que a pandemia COVID-19 poderia ter para si e para a
populacdo em geral. Também, de notar que os inquiridos ndo estavam significativamente preocupados
com uma possivel escassez de bens essenciais, apesar de, e ainda assim, demonstrarem preocupacao

e compreensao de que a escassez de bens essenciais podera fazer com que mais pessoas 0s comprem.

53



Relativamente a variavel gravidade percebida, os inquiridos concordam que a pandemia COVID-19 é uma

ameaca que se deve ter em conta, dada a sua gravidade.

Analisamos de seguida a correlacdo entre as variaveis. Diversos autores tém afirmado que o
risco percebido ao ser caraterizado pela incerteza e por desfechos negativos (Mitchell, 1999), encontra-
se associado negativamente a tendéncia para os consumidores comprarem alimentos (Klerck & Sweeny,
2007). Porém esta situacao altera-se quando os consumidores tém a consciéncia do risco da doenca e
da escassez de stock, ou seja comecam a comprar impulsivamente para ter bens essenciais suficientes
para toda a familia (Naeem, 2020), armazenado também alguns bens essencais. Este resultado vai ao
encontro de estudos anteriores, nomeadamente a Teoria do desamparo aprendido (Learned
helplessness) e os trabalhos de Kuhl (1984) e Maier e Seligman (1976), segundo 0s quais a compra
de panico é uma resposta comportamental natural & perda de controle percebido e a incerteza de falta

de commodities no mercado.

De acordo com o Modelo de auto-regulacao da escassez de recursos, os individuos podem
responder & escassez percebida, recolhendo recursos ou recuperando o controle de outra forma (Cannon
et al., 2019). Ainda, a escassez como forma de restricdo & quantidade e duracdo de um determinado
produto (Lee et al., 2015; Chung et al., 2017), poderd motivar os consumidores a se envolverem
constantemente e de forma impulsiva na compra de mantimentos e produtos de higiene. Ou seja, 0s
consumidores apresentam uma maior intencdo de comprar produtos ou servicos que sao considerados

escassos (Chung et al., 2017).

Deste modo, podemos consolidar e verificar as ilacdes dos autores acima supracitadas uma vez
que, e através deste estudo, podemos verificar que tanto o risco percebido como a escassez percebida
tém uma influéncia positiva e significativa nas compras de panico e nas compras por impulso. Isto
significa que um risco percebido e uma escassez percebida mais elevada estdo associadas a um maior

envolvimento dos individuos em compras de panico e compras por impulso.

Contrariamente aos estudos de Telch e Lancaster (2012), Kennett-Hensel et al. (2012) e Sneath
et al. (2009), que indicam que a gravidade percebida tem influéncia nas compras de panico e por
impulso, 0s nossos resultados nao demonstram isto o que pode ser explicado por problemas de

operacionalizacao da variavel.

Com o objetivo de testar as hipoteses estipuladas, recorremos a regressao linear utilizando

bootstrapping. Deste modo é de salientar que quatro das seis hipoteses foram suportadas. Assim, tendo
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em conta os resultados obtidos e os diversos contributos teoricos apresentados, pode-se reter as

seguintes conclusoes:

H1: O risco percebido pelos consumidores durante a pandemia COVID-19 influéncia
positivamente as compras de panico. O presente estudo verificou que o risco percebido tem influéncia
significativa nas compras de panico. Ou seja, um aumento da consciéncia do risco percebido, podera
aumentar as compras de panico. Este resultado é semelhante aos resultados dos estudos de autores

como Liren et al. (2012) e Xu e Sattar, 2020.

H2: O risco percebido pelos consumidores durante a pandemia COVID-19 influéncia
positivamente as compras por impulso: os resultados mostram que o risco percebido contribui
significativamente e estatisticamente para explicar a variavel compras por impulso, corroborando assim
com o estudo apresentado por Naeem (2020). Neste sentido, um aumento da consciéncia do risco

percebido, podera aumentar as compras por impulso.

H3: A escassez percebida de bens essenciais influéncia positivamente as compras de panico:
esta é a relacao que apresenta o coeficiente positivo mais elevada entre os seis analisados. Assim, vai
ao encontro dos estudos de Wilkens (2020), Dholakia (2020), Bonneux e Van Damme (2006), ou seja

se a escassez percebida aumenta, podera aumentar as compras de panico.

H4: A escassez percebida de bens essenciais influéncia positivamente as compras por impulso:
no que diz respeito a relacao entre a variavel escassez percebida e compras por impulso, estes resultados
vao ao encontro do estudo de Chung et al. (2017), Aggarwal e Vaidyanathan (2003), ou seja um aumento

da escassez percebida por parte dos individuos leva a um aumento de compras por impulso.

Por ultimo, e contrariamente ao que foi constatado pela literatura (Naeem, 2020), a gravidade
percebida ndo esta significativamente relacionada com as compras de panico e com as compras por

impulso. Este é um facto que podera ter resultado de problemas de operacionalizacdo da variavel.
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5.2 Contribuicoes tedricas e Implicacdes para a gestao

A pandemia COVID-19 é uma problematica que tem vindo a ser muito explorada na investigacéo
recente. Contudo, e embora existam diversos artigos focados no impacto que a pandemia COVID-19 teve
no comportamento de compra dos consumidores, estudos sobre esse impacto nos consumidores
residentes em Portugal sdo escassos. Na sua grande maioria os estudos sobre crises e desastres foram
feitos em paises desenvolvidos como Nova Zelandia (Hall et al., 2020), China, EUA, Paquistao e india
(Islam et al., 2021), Australia (Prentice et al., 2020a, 2020b), Italia, EUA, Reino Unido e China. Neste

sentido, este estudo fez varias contribuicoes tedricas.

Assim, o estudo apresentou uma vasta revisao da literatura relativa as compras de péanico e
compras por impulso, focando-se exclusivamente em perceber alguns dos seus fatores/variaveis de
influéncia (risco percebido, escassez percebida e gravidade percebida). Desta forma, aprofundou o
conhecimento e analisou essas variaveis, aplicando-as num contexto diferenciado - os individuos

moradores em Portugal.

Apesar de muitos dos estudos afirmarem que as decisdes de compra dos clientes ser resultado
de esforcos de marketing como o recurso a descontos, precos baixos, anuncios, posicionamento de
produtos dentro da loja e forma de embalagem (Grewal et al., 2018; Verma et al., 2018; Mead et al.,
2020; Chen et al., 2020). Através deste estudo, foi possivel destacar que a preocupacao sentida pelos
consumidores portugueses de contrair o virus ou de um membro da familia o contrair, e a percecédo do

risco de ser um virus fatal, levou a um aumento de compras de panico e compras por impulso.

Este estudo forneceu evidéncias de que a escassez percebida, que retrata a expectativa de uma
pessoa de que um determinado produto pode nao estar acessivel devido a contingéncias como crises de
saude (Parker & Lehmann, 2011), desencadeou um aumento de compras de panico e compras de
impulso. Por exemplo, a percecdo dos consumidores de que ha uma restricdo de numero de itens
disponiveis para comprar, desencadeou a realizacdo de compras, com medo que os produtos

esgotassem.

Estes resultados sugerem que um ambiente de medo, preocupacao e recomendacdes para ficar
em casa criaram interpretacdes sociais de risco e escassez percebidas e, como resultado, as pessoas
efetuaram compras de panico e compras por impulso, que nao foram causados por esforcos de

marketing.
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Portanto, o governo e os retalhistas precisam de trabalhar em conjunto para tranquilizar os
clientes, dando-lhes a garantia sobre a disponibilidade de stocks e informacéo sobre estratégias que
estdo em vigor para garantir que todos os individuos tenham acesso aos bens necessarios de forma
segura. Ainda, os consumidores devem ser aconselhados a evitar grandes multiddes por causa da
compra de panico e simplesmente aguardarem por dias mais calmos. Também, o governo pode trabalhar
com os retalhistas para garantir que as opcdes de compras online e diferente modalidade de
entrega/recolha de compras realizadas estejam disponiveis para os clientes. Assim, tais estratégias e
recomendacdes poderao contribuir para reduzir as preocupacdes e medos que impulsionam o0s

comportamentos de panico e de impulso dos consumidores.

5.3 Limitacodes e sugestoes para futuras investigacoes

Nesta Ultima seccdo serdo mencionadas algumas limitacdes que foram surgindo no decorrer
desta investigacdo que podem ser transformadas em sugestdes e oportunidades para estudos futuros

similares.

Primeiramente, e como ja foi referido anteriormente, sdo poucos os estudos que se encontram
focados em contextos especificamente de moradores em Portugal ou consumidores portugueses. Assim,
seria fulcral estudar novos contextos de forma a adquirir uma compreensdo mais abrangente em termos

culturais, demograficos e sociais relativos a este tema.

Para além disso, o facto de neste estudo ser utilizada uma amostragem nao probabilistica por
conveniéncia ndo garante a representatividade da amostra, e impossibilita a generalizacao dos resultados

obtidos.

Outra das limitacdes centra-se no facto de o questionario ter sido disponibilizado através de
plataformas como as redes sociais e e-mail institucional do investigador, o que explica o porque de se
terem conseguido alcancar poucos inquiridos com idades superiores a 25 anos. Ainda, um questionario
com respostas pré-definidas impossibilita o aprofundamento do tema e das justificacdes dos inquiridos.
Alias, o uso de inquéritos apresenta algumas desvantagens, como o risco de os inquiridos nao lerem
com atencao as perguntas e o facto de poderem responderem de forma aleatdria. Neste sentido, e para
futuras investigacoes, sugere-se que sejam utilizados outros meios de divulgacao do questionario, a fim
de chegar a uma populacdo mais diversa, e também, utilizar diferentes métodos de analise como, por

exemplo, métodos qualitativos, onde se analisaria com mais profundidade o impacto da pandemia
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COVID-19 no comportamento de compra dos consumidores, assim como os fatores que tiveram

influéncia no aumento das compras de panico e compras por impulso.

Ainda, pelo facto de este ser um tema atual, poderdo surgir sempre algumas informacdes e
dados que serao importantes ter em conta para futuras pesquisas. Ou seja, € essencial estar atento as

novas informacdes e estudos que vao surgindo de forma a complementar as préximas investigacdes

Por ultimo, seria interessante que pesquisas futuras expandissem o modelo concetual
apresentado neste estudo e identificassem e explorassem outros fatores que impulsionaram o aumento
das compras de panico e compras por impulso, ou até mesmo que outros tipos de comportamentos de

compra surgiram.
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7. Apéndices

Apéndice 1: Questionario

Impacto da pandemia Covid-19 no
comportamento de compra dos
consumidores portugueses

Este questiondrio, realizado no &mbito de uma investigacdo do Mestrado em Gest&o e
Negdcios, da Universidade do Minho, tem como finalidade compreender como os
consumidores vivenciaram o inicio da pandemia COVID-19 (primeiro confinamento entre 18
de marco e 17 de abril de 2020) e o impacto que teve nos seus comportamentos de compra
de bens essenciais para si (produtos alimentares, de higiene, etc).

0 questiondrio destina-se a pessoas com idade superior a 18 anos e que frequentemente
realizam as compras para o agregado familiar.

Desta forma, pedimos, por favor, que responda a este questiondrio, disponibilizando menos
de 5 minutos do seu tempo. A sua ajuda é muito importante para nés!

Os dados recolhidos serdo totalmente confidenciais e usados unicamente para fins
académicos.

Agradecemos desde j& a sua colaborac&o!

1. Considera que a COVID-19 teve impacto no seu comportamento de compra? *

O sim
O Nao

Parte I: Percecao dos consumidores

2. Tendo como referéncia a forma como se sentiu durante o inicio da pandemia,
indique qual a sua percegao sobre os seguintes riscos, usando uma escala de 1a
5, em que 1= extremamente improvavel e 5= extremamente provavel. *

s 5
Extremamente 2 3 4 Extremamente
improvavel provéavel
Preocupacéo
sobre eu contrair @) () O O O
a COVID-19
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Preocupagdo
sobre um
membro da
familia contrair
a CovID-19

Preocupagio
coma
ocorréncia da
COVID-19 na
regigo

Preocupacgéo da

COVID-19 tornar-

se um problema
de salde

Probabilidade
percebida de
contrair COVID-
19

Probabilidade
percebida de
contrair COVID-
19 em
comparacgio
com outras
pessoas

Probabilidade
percebida de
contrair outras
doengas (por
exemplo,
diabetes/asma)

Probabilidade
percebida de
morrer de
CoviD-19
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3. Indique qual o seu grau de concordancia/discordancia com seguintes
afirmagdes, usando uma escala de 1a 5, em que 1= discordo totalmente e 5=
concordo totalmente. *

1. Discordo 9 3 5. Concordo
totalmente totalmente
A pandemia
COVID-19 é
uma ameaca D D D D [:l
séria
A pandemia
COVID-19 é OJ ] O O ]
critica
A pandemia

do COVID-19 0O O O O O

pode ser fatal

Parte Il Comportamento dos consumidores

4. Tendo como referéncia o seu comportamento durante o inicio da pandemia,
indique qual o seu grau de concordancialdiscordancia com seguintes
afirmacgoes, usando uma escala de 1a 5, em que 1= discordo totalmente e 5=
concordo totaimente. *

1. Discordo 5. Concordo
2 3 4
totaimente totaimente
Ao fazer
compras de
bens essenciais,
comprei mais O O O O O
produtos do que
pretendia
Armazenei bens
Fiz compras
fora do normal
S O O O @) O
essenciais
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Fiquei
preocupado(a)
coma
quantidade
limitada de bens
essenciais
disponiveis no
supermercado

Senti-me
ansioso(a)
quando vi uma
placa de
"esgotado”

Sentique &
edigdo limitada
de um produto
fez com que
muitas pessoas
0 comprassem

Achei que a
oferta de bens
essenciais
disponiveis no
supermercado
era limitada

Senti uma série
de desejos
repentinos de
comprar coisas

Vi vérias coisas
que queria
comprar mesmo
que nédo
estivessem na
minha lista de

compras

Senti uma
vontade
repentina de
comprar alguma
coisa
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Parte |ll: Dados demograficos

5.Sexo *

(O Feminino
(O Masculino

(O Prefiro nao dizer

6. ldade *

O 18-25 anos

O 26-35 anos

O 36-45 anos

O 46-55 anos

O 56-65 anos

(O Acima dos 65 anos

7. Localidade *

A sua resposta

8. Numero de elementos do seu agregado familiar *
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9. Habilitagoes literarias *

Sem escolaridade
Ensino primario
Basico 6° ano

9% ano

Ensino Secundario
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

OO0OO0OO0O0O0OO0O0

10. Profissao

A sua resposta
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