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A PERCEPCAO DO RISCO E A INTENCAO DE COMPRA DURANTE A
PANDEMIA DO COVID-19

INTRODUCAO

A Organizacao Mundial da Satide (OMS) declarou surto de coronavirus, em 30 de
janeiro de 2020, o que significa Emergéncia de Saude Publica de Importancia Internacional
(Nag¢des Unidas, 2020). Entretanto, em 11 de margo, a OMS elevou o estado de contaminagao
pelo novo coronavirus como pandemia, ap6s a identificacdo de mais de 115 paises com casos
confirmados (Agéncia Brasil, 2020).

Khachfe et al. (2020) investigaram a incidéncia, gravidade e expansao territorial do
COVID-19, a partir dos dados da OMS sobre o virus e concluiram que para minimizar o
impacto nos sistemas de saude dos seis continentes, devido alta infecciosidade da doenca, o
melhor a ser feito é a adogdo, por parte dos governos de medidas rigorosas de quarentena,
pois estas se demonstram benéficas na contencdo do virus. Kuruppu e De Zoysa (2020)
observaram mudangas na forma e na frequéncia do consumo, haja vista que o estado de
contaminag¢do pelo novo coronavirus tem status de pandemia.

Segundo Kuruppu e Zoysa (2020), a percepcao de risco tém maior probabilidade de
influenciar a intencdo de compra dos consumidores. Em virtude da contaminagao pelo novo
coronavirus, os consumidores querem minimizar o risco de contaminagao.

Consequentemente, a intencdo de consumir durante o periodo da pandemia pode ser afetada
(Richards & Rickard, 2020).

A percepcao de risco, originalmente uma categoria da psicologia, tem sido utilizada
para avaliar como e em que intensidade afeta a intengdo de compra (Wijaya, 2020; Zhang,
Yang, Cheng, & Lugman, 2019; Stefani, Cavicchi, Romano, & Lobb, 2008). Zhang et al.
(2019) identificaram que a percepcao de risco € um importante antecedente para determinar a
intencdo de compra dos consumidores durante uma crise e, consequentemente, o
comportamento do consumidor.

Os pesquisadores presumiram que o modelo Teoria do Comportamento Planejado
(TCP), de Icek Ajz é o prognosticador mais proximo da intengdo de compra do consumidor,
pois auxilia da formulacdo de instrumento para mensuracao intengdo de compra, na posterior
analise dos resultados, bem como na proposi¢do das agdes de intervengdo (Han et al. 2010;
Moser 2015; Paul et al. 2016; Iwaya, Cardoso, Sousa Junior, & Steil, 2020; Zhang et al.,
2019).

A teoria do TCP ¢ a combinacdo de dimensdes adicionais de percepcdes de controle
comportamental como determinantes das intengdes comportamentais (Ajzen, 1991). Sendo
assim, tem sido aplicada ao estudo da relacdo entre atitudes em relagdo ao comportamento,
normas subjetivas e percepcdes de controle comportamental, intengdes comportamentais e
comportamentos em varios campos, como publicidade, relagdes publicas, campanhas, satide e
outros (Paul et al., 2016).

No entanto, essa teoria ainda precisa ser testada em situagdes como a pandemia do
Covid-19. Visto que a percepg¢ao do risco ¢ um elemento importante para o comportamento de
compra, especialmente em crises (Li, Hallsworth, & Coca-Stefaniak, 2020; Wijaya, 2020).
Assim, além dos trés elementos primdrios (ou seja, atitude, norma subjetiva e controle
comportamental percebido), esta pesquisa incorpora o medo antecipado para construir um
modelo TCP estendido (Zhang et al., 2019).



Para preencher a lacuna de pesquisa sobre o tema, o presente trabalho tem como
objetivo verificar a influéncia da percep¢ao de risco do COVID-19 e a inten¢do de compra
presencial mediado pelas dimensdes do modelo TCP estendido.

Quando as restrigdes a agdo percebidas pelos comportamentos dos consumidores ndo
sdo bem previstas pela mera formacdo de uma inten¢do, o fator de controle fornece
informagdes sobre as restrigdes percebidas pelos consumidores e melhora a previsibilidade da
teoria. Esse fator de controle comportamental percebido pelo controle ndo volitivo foi
incorporado ao TCP (Ajzen, 1985, 1991). O TCP “nos permite examinar a influéncia dos
determinantes pessoais ¢ do ambiente social, bem como os determinantes ndo volitivos na
intencdo” (Han et al., 2010). O Controle do Comportamental Percebido ndo deve exercer
influéncia sobre o vinculo intengdo-comportamento se esse comportamento estiver sob
controle volitivo total; caso contrario, modera o relacionamento caso o comportamento nao
esteja sob controle total (Armitage e Conner, 2001).

Os medos e preocupagdes relacionados ao virus aumentaram drasticamente sob a
influéncia do COVID-19 (Asmundson & Taylor, 2020). De acordo com um boletim publicado
pela UNCTAD (2020), a atual pandemia acelerou a transi¢do para um mundo mais digital,
desencadeando mudangas nos comportamentos de compras online que podem ter efeitos
duradouros mesmo quando a economia global comeca a se recuperar. Estudos recentes
também confirmaram que os apelos ao medo estdo associados a comportamentos de prote¢ao
relacionados a satde (Farooq et al., 2020).

Estudos anteriores evidenciaram indiscutivelmente que quanto maior o medo, maior a
mudanga no comportamento de compra (Eger et al., 2021). Levando isso em consideragdo, as
pessoas com baixo apelo ao medo e a percepgdo do risco decidirdo realizar suas compras de
maneira presencial, enquanto aqueles com alto apelo ao medo preferirdo comprar online.

Portanto, pesquisas apontam que o COVID-19 ¢ um fator moderador significativo que
influencia o comportamento de compra (Ahmed, Streimikiene, Rolle, & Duc, 2020). As
implicagdes praticas sugerem que os profissionais de marketing e gerentes de marca devem
elaborar novas estratégias para aumentar a participagdo de mercado de sua marca para obter
uma vantagem competitiva durante a pandemia ou em situagdes de panico semelhantes no
futuro. Essas descobertas da pesquisa s3o essenciais para compreender as flutuagdes
acentuadas dos padrdes de compra no Brasil.

REVISAO DE LITERATURA E DESENVOLVIMENTO DE HIPOTESES

Uma pandemia traz consigo incerteza ¢ a pressao do tempo entre os individuos
(Kuruppu & De Zoysa, 2020). Wijaya (2020) afirma que a percepgao de risco € proporcional
a informagdes que o consumidor dispde para minimizar os riscos € assim, reduzir as
incertezas. Lazarus (1991) entende que medo ¢ uma emog¢do negativa e que pode surgir a
partir da possibilidade de algo perigoso se concretizar. Addo, Jiaming, Kulbo e Liangqiang
(2020) analisaram mudangas no comportamento de compra a partir do medo antecipado no
periodo de Pandemia de COVID-19 para compra online de equipamentos de protecao
individual. Os autores identificaram que o medo esta associado a dindmica acentuada na
compra online relacionada a COVID-19.

A percepgao de risco do COVID-19 influencia a intengdo de compra por meio dos
elementos do modelo TCP estendido. Nesses casos, 0s aspectos emocionais nas cognigdes
relacionadas ao risco podem desempenhar um papel importante imediato nos ganhos e perdas
relacionados ao comportamento dos individuos (Kuruppu & De Zoysa, 2020).



Thomas e Feng (2021) entendem que a percepcao de risco do COVID-19 pode levar a
mudancas de comportamento em resposta ao COVID-19 durante a pandemia.Leung e Cai
(2021) mensuram a influéncia da percep¢do de risco do COVID-19 na intengdo do
consumidor em realizar comprar com uso do delivery no periodo de isolamento social e
identificaram impacto negativo do risco percebido na inten¢do de compra.

Além disso, pode haver uma cogni¢do social para ndo realizar compras presenciais
durante a covid-19. Quando os individuos percebem um alto risco, eles tendem a cumprir as
expectativas de ndo se envolver no consumo. De acordo com Jin et al. (2014) em uma
situacdo de crise, os consumidores sdo mais propensos a considerar a opinido da pessoa
significativa para ele. Portanto, temos a seguinte hipotese:

Hipotese 1: A percepcao de risco do COVID-19 esta negativamente associada a
atitude (la), controle comportamental percebido (1b), norma subjetiva (1c) e positivamente
associada ao medo antecipado (1d).

A percepcao de risco no contexto da area do consumidor representa uma expectativa
de uma perda potencial provavel e é mais provavel de influenciar negativamente as atitudes
em relagdo a um comportamento (Chen, 2017). Além disso, quando as pessoas estdo em
perigo, elas sentirdo medo e tentardo escapar do perigo (Foa & Kozak 1986). Os potenciais
danos a satide causados pela compra presencial podem levar os consumidores a antecipar o
medo. Quando os consumidores percebem um alto risco da contamina¢do durante a compra,
eles sdo mais propensos a imaginar as possibilidades da contaminagdo do virus e
experimentam emog¢ao do medo (Cheng et al., 2019).

Considerando que a percepcdo de risco combina resultado negativo e incerteza, a
percepcao de risco influencia a decisdo de compra dos consumidores (Dowling e Staelin
1994; Seabra et al., 2014). Os individuos podem considerar evitar comprar de maneira
presencial como uma forma de se proteger da pandemia. Quanto maior o risco do COVID-19,
menos provavel que eles comprem em lojas fisicas (Deucher & Barbosa, 2020). Durante a
COVID-19, a percep¢ao de risco reduzird os beneficios percebidos e aumentard as perdas
percebidas do consumo de maneira presencial. Além disso, quando a percepcao de risco ¢
maior do que o nivel aceitavel, os consumidores tendem até a desistir do consumo por causa
do alto risco (Stone; Grenhaug 1993).

Enquanto, Thomas e Feng (2021) afirmam que a percepgdo de risco do consumidor
em relagdo a COVID-19 impulsionou mudanga de comportamento, pois os consumidores
durante o periodo de isolamento social estavam mais preocupados em contrair COVID-19 de
pessoas do que de alimentos.

Portanto, temos as seguintes hipoteses:

H2: A percepgao de risco da compra presencial estd negativamente associada a atitude
(2a) e positivamente associada ao medo antecipado (2b).

H3: A percepcao de risco do COVID-19 estd negativamente associada a intengdo de
comprar presencialmente.

H4: A percepgdo de risco do COVID-19 esta positivamente associada a percepcao do
risco da compra presencial.

H5: A percepg¢do do risco da compra presencial estd negativamente associada a
inten¢do de compra.

O modelo TCP (Azjen,1991) possui trés elementos e estes podem receber influéncia
da percepcao do risco e podem influenciar a intengdo de compra 1) atitude; ii) norma subjetiva
e iii) controle do comportamento percebido. A atitude refere-se a acdo de um individuo em
relacdo a um determinado comportamento em questdo (Hamdah, Rahmadya, & Nurlaela,
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2020). De acordo com a teoria, a atitude ¢ uma fungdo das crengas subjacentes de um
individuo em relacdo aos resultados que podem ser alcangados pelo envolvimento no
comportamento e no valor que eles atribuem a esses resultados (Long & Khoi, 2020).

O modelo TCP identifica os fatores que afetam o comportamento pretendido de um
individuo. Ao tomar decisdes em condi¢cdes de desastres naturais ou epidemias, muitos
estudos usaram esse modelo como uma teoria para entender as intengdes de compra dos
consumidores (Daellenbach, Parkinson, & Krisjanous, 2018; Long & Khoi, 2020; Iwaya et
al., 2020). As pessoas usam suas emogdes para avaliar riscos, motivar agdes e concentrar seu
pensamento. Essas influéncias emocionais geralmente sdo benéficas, mas também podem ser
prejudiciais (Van Bavel et al., 2020).

Quando um produto ¢ consumido, a atitude do consumidor também ¢ afetada pela
conscientizacdo de fatores de risco, como riscos financeiros, riscos funcionais, riscos sociais,
psicolégicos e riscos percebidos em geral (Long & Khoi, 2020). Kumar ¢ Smith (2018)
utilizaram o modelo TCP para analisar a inten¢do de consumir comida local e identificaram
que dentre os trés preditores, a atitude dos consumidores locais foi mais representativa para a
inten¢do de compra.

A norma subjetiva se refere a quanto o grupo de referéncia poderd influenciar as
atitudes dos individuos. Tais normas, podem ser entendidas como crencas normativas, assim,
uma pressao social exercida pelo grupo de referéncia, que por sua vez atua como motivador
para cumprir tal pressdo social (Ajzen, 1991). E o controle do comportamento percebido ¢é
representado pelo grau de facilidade ou dificuldade percebida pelos individuos para a intengao
de compra (Thogersen, 2010; Ajzen 1991).

Song, Jin, Gao ¢ Zhao (2020) entendem que durante a pandemia do COVID-19, a
escolha do consumidor ¢ baseada nas informagdes de terceiros para ajudar a mitigar o risco de
contaminag¢do. Desta forma, os consumidores tendem a seguir o que as pessoas ao seu redor
fazem e tomam ag¢des semelhantes, em virtude da situacdo de incerteza. E as orientagdes do

governo colaboram para que os consumidores possam mitigar o0 medo do risco de pandemia
do COVID-19 (Kuruppu & De Zoysa, 2020).

Alguns estudos identificaram que o controle do comportamento percebido ¢ um
preditor importante da intencdo de compra (Zhang et al., 2019; Matos, 2013; Thogersen
2010). Zhang et al. (2019) constataram que existiu uma relacio positiva entre o controle do
comportamento percebido e a intengdo de compra de carne aves durante a pandemia do H7N9
na China. Pois, os consumidores acreditavam que poderiam identificar aves que ndo estavam
infectadas e assim consumir as aves com seguranc¢a. Portanto, temos as seguintes hipoteses:

H6: A atitude em relagdo a compra presencial durante a pandemia do COVID-19 esta
positivamente associada com a inten¢do de compra.

H7: A norma subjetiva para a compra presencial durante a pandemia do COVID-19
estd positivamente associada a inten¢do de compra.

HS: O controle do comportamento percebido em relagdo a compra presencial durante a
pandemia do COVID-19 esté positivamente associado com a inten¢do de compra.

Afeto, um elemento estendido no modelo TCP implica que a execugdo de um
comportamento antecipa a experi€éncia de emocdes positivas ou negativas que podem
influenciar a a¢do dos individuos (Ajzen, 2011). O afeto antecipado se refere aos sentimentos
positivos ou negativos de um individuo sobre realizar ou ndo o comportamento em questao
(Rivis et al. 2009). Nesta pesquisa, nos concentramos em uma reagdo afetiva especifica — o
medo antecipado. Isso se deve principalmente ao fato que uma situagdo de pandemia tem
maior probabilidade de provocar efeitos negativos especificos, como o medo (Irvin et al.
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2008), portanto, os individuos tendem a sentir medo quando decidem comprar de maneira
presencial

O medo em si ¢ uma emog¢ao negativa de base cognitiva que ¢ experimentada quando
percebemos ou imaginamos que a situa¢do tem um potencial dano para nds (Lazarus 1991).
No contexto atual, o medo antecipado indica medo ou preocupacdo que os consumidores
levam em consideracdo antes de tomar a decisdo de comprar presencialmente.

Uma investigagdo anterior mostrou que o medo ¢ um determinante do comportamento
de compra do consumidor durante a pandemia (Eger et al., 2021). A descoberta ¢ consistente
com a de outro estudo que demonstrou que o medo ¢ um fator importante que afeta o
comportamento e as atitudes de um individuo (Addo, 2020; Rather, 2021). Além disso, as
pessoas tendem a cumprir as expectativas e restricdes autoritarias em circunstancias de alto
risco (Zhang et al, 2019). O medo do COVID-19 também foi relatado para aumentar a
autoeficacia e o controle comportamental percebido (Roberts & David, 2021). A resposta
emocional ¢ amplamente considerada um contribuinte para o comportamento de prote¢ao
pessoal. Estudos anteriores mostraram que o medo pode promover comportamentos de alivio
de ameagas (Liu et al., 2021).

Um dos estudos mostrou que a ameaga percebida e a eficacia da resposta podem
contribuir para o medo, que ¢ um preditor do comportamento do consumidor durante a
pandemia de COVID-19 (Kim et al., 2022).

H9: O medo antecipado de comprar presencialmente durante a pandemia do COVID-
19 esta negativamente associado com a inten¢do de compra.

METODOLOGIA

Esta pesquisa classifica-se como descritiva com abordagem quantitativa, o método
utilizado ¢ o hipotético-dedutivo (Sampieri, Collado, & Lucio, 2006). A técnica utilizada foi a
de Modelagem de Equagdes Estruturais, com o uso do software SmartPLS versdo 3. O
tamanho minimo da amostra foi definido com uso do software G*Power, utilizando o
tamanho do efeito f2 igual a 0,15 e poder de teste 0,80 (Akter, D'Ambra, & Ray, 2011). Desta
forma, o tamanho da amostra minima a ser utilizada foi de 77 respondentes. A amostra final ¢
composta por 596 consumidores residentes na cidade de Sao Paulo, considerada o epicentro
da pandemia no Brasil no periodo da coleta dos dados(Ministério da Saude, 2020).

Os respondentes desta pesquisa sdo 12,75% homens e 87,25% mulheres. A idade
variou entre 18 a 76 anos. Porém nota-se que a maioria dos respondentes (49,33%) tem mais
de 46 anos de idade e apenas (7,38%) possui até 30 anos. Para saber qual classe econdmica
cada respondente se enquadra foi utilizado o Critério Brasil. Desta forma, 53,18% da amostra
¢ da classe economica B (Tabela 1).

Tabela 1. Descricio demografica dos participantes

N %
Género
Masculino 76 12,75
Feminino 520 87,25
Idade (anos)
18-30 44 7,38
31-45 258 43,29
Acima de 46 anos 294 49,33

Classe econdomica



A 81 13,60

B1-B2 317 53,18
C1-C2 185 31,04
D-E 13 2,18

Neste estudo, a coleta de dados foi realizada por meio de questiondrio online (google
forms) para explorar os comportamentos dos consumidores em relacdo a inten¢do de compra
durante a pandemia do COVID-19, entre os meses de maio e inicio de junho de 2020, quando
o governo ja tinha decretado estado de por orientagdo da OMS. A primeira se¢do do
questionario foi composta por perguntas relacionadas a caracterizacdo dos respondentes. A
segunda secdo avaliou a percepcao de risco do COVID-19 que foram adaptados da escala de
Zhang et al. (2019). As medidas de atitude, norma subjetiva, controle do comportamento
percebido e intengdo do modelo TCP foram adaptadas das escalas existentes de pesquisas
anteriores (Zhang et al., 2019; Kumar & Smith, 2018; Stefani et al., 2008).

A estimacdo do modelo estrutural verificou a validade e a confiabilidade da escala
proposta por meio do uso do SmartPLS 3. O roteiro para anélise de dados tem base no artigo
de Bido e Silva (2019), Ringle, Silva e Bido (2014). Enquanto os parametros foram os
utilizados por Bagozzi e Yi (1988); Henseler; Ringle e Sinkovics (2009); Cohen (1988); Chin
e Marcoulides (1998); Fornell e Larcker (1981) e Hair Jr et al. (2021).

A validade convergente foi verificada a partir i) AVE (Average Variance Extracted)
com valor >0,50 (Fornell & Larcker, 1981; Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009); ii) das
cargas fatoriais >0,60 (Chin & Marcoulides, 1998). Enquanto, a confiabilidade dos construtos
por meio da Consisténcia Interna e da Confiabilidade Composta (Bagozzi & Yi, 1988; Hair Jr
et. al., 2021).

Com o objetivo de avaliar a por¢do da varidncia das varidveis endogenas, que ¢
explicada pelo modelo estrutural, foram mensurados a significancia estatistica dos
coeficientes de “caminho” por meio da técnica “Bootstrapping” com 5.000 subamostras.
Logo apos, a qualidade do ajuste do modelo foi observado mediante o Coeficiente de
Determinagdo (R?), em que para a area de ciéncias sociais e comportamentais, R*=2%
corresponde a efeito pequeno, R’=13% corresponde a efeito médio e R*=26% corresponde
efeito grande (Chin, 1998; Cohen, 1988).

A validade preditiva (Q*) ou indicador de Stone-Geisser foi utilizada para verificar a
acuracia do modelo ajustado (Hair et al., 2021). Este indicador mostra a relevancia preditiva
das variaveis latentes endogenas. Para os valores maiores do que zero existe a relevancia
preditiva do construto proposto no modelo.

Assim, a avaliacdo do modelo de mensuragdo foi realizada a partir da verificagdo das
relacdes entre os indicadores e os constructos, a saber: AVE, Cargas Cruzadas, Confiabilidade
Composta e Validade Discriminante. J4, a avaliagdo do modelo estrutural foi executada por
meio do Teste t, R%, %, Q* e coeficiente de caminho.

ANALISE DOS RESULTADOS

O modelo de medigdo avalia a confiabilidade ¢ validade das variaveis. A
confiabilidade dos indicadores foi verificada e notou-se que as variaveis NS1, NS4, NS6 e
NS7 pertencentes ao construto norma subjetiva ¢ CCP1, CCP2, CCP3 e CCP5 do construto
controle do comportamento percebido ndo atingirem os valores minimos. Desta maneira as
variaveis foram retiradas e uma nova analise das cargas fatoriais foi verificada e o modelo de
mensuracao apresentou valores satisfatorios.



O alfa de Cronbach foi usado para verificar a confiabilidade do construto (Henseler,
Hubona & Ray, 2016). Somente o controle do comportamento percebido nao atingiu 0,6. Nos
demais construtos, o escore foi determinado entre 0,704 ¢ 0,909, o que esta dentro do limite
aceitavel (Hair Jr et al., 2021). Porém, de acordo com Hock e Ringle (2006) a confiabilidade
composta ¢ apontada como uma alternativa ao a. Para as pesquisas que utilizam modelos
exploratorios a confiabilidade composta deve ser >0,60 e esse percentual foi atingido. Os
resultados do estudo estdo estabelecendo validade convergente satisfatéria. Portanto, o
modelo de medicao do estudo foi validado (Tabela 2).

Tabela 2. Confiabilidade composta e validade convergente

a rho_A CC AVE
AC 0,790 0,791 0,864 0,614
CccCp 0,482 0,486 0,794 0,658
IC 0,876 0,878 0,917 0,737
MA 0,909 0,917 0,932 0,734
NS 0,704 0,708 0,834 0,626
PRC 0,869 0,870 0,910 0,718
PRCO 0,791 0,846 0,866 0,624

Legenda: AC — atitude de consumo, CCP — controle do comportamento percebido, IC — intengdo de compra, NS
— norma subjetiva, PRC — percepg¢ao do risco do COVID-19, PRCO — percepcao do risco de compra, MA —
medo antecipado.

A validade discriminante apresentou valores adequados de modo que as raizes
quadradas das AVE’s de cada construto foram superiores aos valores das correlagdes,
indicando assim independéncia entre os construtos. Além disso, todos os constructos
apresentaram valores maiores que 0,5 o que atende ao Henseler; Ringle & Sinkovics (2009) e
confiabilidade composta superior 0,78 que atende o critério de Bagozzi & Yi (1988); Hair Jr
et. al. (2021) (Tabela 3).

A verificacdo se os construtos sdo independentes ¢ realizada a partir da validade
discriminante e o critério de Fornell e Larcker (1981) entende que a raiz quadrada dos valores
da AVE dos construtos deve ser maior que a correlagdo com qualquer outro construto. A
tabela 3 traz os valores das correlagdes entre os constructos, em que o menor representa 0,783
e o maior 0,858, que atende aos critérios de Fornell e Larcker (1981).

Tabela 3. Validade discriminante (teste de Fornell-Larcker)

AC CcCp IC MA NS PRC PRCO
AC 0,783
CcCp 0,589 0,811
IC 0,638 0,545 0,858
MA -0,680 -0,455 -0,417 0,857
NS 0,631 0,525 0,632 -0,407 0,791
PRC -0,570 -0,315 -0,251 0,696 -0,291 0,847
PRCO -0,666 -0,357 -0,342 0,750 -0,328 0,784 0,790

Legenda: AC — atitude de consumo, CCP — controle do comportamento percebido, IC — intengdo de compra, NS
— norma subjetiva, PRC — percepg¢ao do risco do COVID-19, PRCO — percepcao do risco de compra, MA —
medo antecipado.

A avaliagdo do modelo estrutural foi verificada e mostrou que somente dois caminhos nao
foram significantes (Tabela 4).



Tabela 4. Estimativas padronizadas para as relagdes hipotéticas.

Amostra Média da Desvio Estatistica Valores Hipoétese

original amostra Padrio T de P
AC >1IC 0,383 0,383 0,056 6,885 0,000 Aceita
CCP ->1IC 0,175 0,176 0,041 4,252 0,000 Aceita
MA > IC -0,051 -0,051 0,054 0,955 0,340 Rejeitada
NS > 1IC 0,322 0,324 0,041 7,834 0,000 Aceita
PRC -> AC -0,124 -0,125 0,059 2,114 0,035 Aceita
PRC -> CCP -0,315 -0,316 0,038 8,237 0,000 Aceita
PRC > IC 0,150 0,150 0,048 3,131 0,002 Aceita
PRC -> MA 0,279 0,279 0,052 5,390 0,000 Aceita
PRC -> NS -0,291 -0,293 0,038 7,722 0,000 Aceita
PRC -> PRCO 0,784 0,784 0,022 35,356 0,000 Aceita
PRCO > AC -0,569 -0,569 0,055 10,363 0,000 Aceita
PRCO > IC 0,002 0,003 0,055 0,036 0,972 Rejeitada
PRCO > MA 0,532 0,532 0,050 10,648 0,000 Aceita

Legenda: AC — atitude de consumo, CCP — controle do comportamento percebido, IC — inten¢do de compra, NS
— norma subjetiva, PRC — percepg¢ao do risco do COVID-19, PRCO — percepcao do risco de compra, MA —
medo antecipado.

A qualidade do ajuste do modelo também foi verificada e os coeficientes do caminho
mostram a intensidade do relacionamento entre as variaveis independentes e dependentes.
Também foi calculado o Stone-Geisser Q* para verificar a capacidade preditiva do modelo.
Portanto, conclui-se que o modelo tem relevancia preditiva, pois os valores de Q* foram
maiores do que zero (Hair et al., 2021) (Tabela 6).

Tabela 6. R2 do modelo

R2 R2 QZ
ajustado
AC 0,449 0,447 0,272
CcCp 0,099 0,098 0,063
IC 0,526 0,521 0,377
MA 0,593 0,592 0,428
NS 0,085 0,083 0,049
PRCO 0,614 0,614 0,378

Legenda: AC — atitude de consumo, CCP — controle do comportamento percebido, IC — intengdo de compra, NS
— norma subjetiva, PRC — percepg¢ao do risco do COVID-19, PRCO — percepcao do risco de compra, MA —
medo antecipado.

Em relacdo ao modelo obteve-se que hd uma incidéncia negativa e significativa entre
percepgao do risco do COVID-19 e as dimensdes do modelo TCP: i) atitude (t = 2,11, p
<0,05) suportando a hipétese 1a; ii) controle do comportamento percebido (t = 8,23, p <0,05)
hipotese 1b e iii) normas subjetivas (t = 7,73, p <0,05) apoiando a hipdtese lc. E
consequentemente uma incidéncia positiva e significativa entre percep¢ao do risco do
COVID-19 e 0 medo antecipado formando o modelo TCP estendido.

Dentre as hipdtese analisadas confirmou-se que: a percep¢ao de risco do COVID-19
estd negativamente associada a atitude (la) (t = 2,11, p <0,05), controle comportamental
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percebido (1b) (t = 8,23, p <0,05), norma subjetiva (1c) (t = 7,72, p <0,05), e positivamente
associada ao medo antecipado (1d) (t = 5,39, p <0,05).

Quanto a percepcdo de risco da compra presencial foi confirmado que esta
negativamente associada a atitude (2a) (t = 10,36, p <0,05) e positivamente associada ao
medo antecipado (2b) 10,64, p <0,05). A terceira hipdtese mostrou-se significativa porém
com sinal inverso, sendo assim a percep¢do de risco do COVID-19 ndo estd negativamente
associada a inten¢do de comprar presencialmente (t = 3,13, p <0,05).

Quanto a quarta hipotese, nota-se que a percep¢ao de risco do COVID-19 esta
positivamente associada a percepcdo de risco da compra presencial (t = 35,35, p <0,05) foi
confirmada. Porém, a percepcdo do risco da compra presencial dos consumidores ndo se
mostrou significativa associada a inten¢do de compra (t = 0,03, p <0,05).

Os elementos do modelo TCP mostraram-se significativos para a inten¢do de compra,
desta maneira, a hipdtese 6, a atitude em relagdo a compra presencial durante a pandemia do
COVID-19 esta positivamente associada com a intengdo de compra (t = 6,88, p <0,05) foi
confirmada. Assim como a hipdtese 7, a norma subjetiva para a compra presencial durante a
pandemia do COVID-19 estd positivamente associada a inten¢do de compra (t = 7,83, p
<0,05) foi confirmada e a hipotese 8 H8 foi confirmada, portanto, o controle do
comportamento percebido em relagdo a compra presencial durante a pandemia do COVID-19
estd positivamente associado com a inten¢ao de compra (t = 4,25, p <0,05).

Somente o medo antecipado que neste estudo € considerado um elemento estendido ao
modelo TCP nio foi confirmado. Sendo assim, a hipétese 9, o medo antecipado de comprar
presencialmente durante a pandemia do COVID-19 estd negativamente associado com a
inten¢do de compra (t = 0,95, p <0,05) foi rejeitada.

DISCUSSAO

Devido a pandemia causada pelo COVID-19, as pessoas mudaram substancialmente a
forma de comprar e novas maneiras surgem em meio a incerteza. O presente estudo teve
como objetivo investigar como a percep¢do do risco do COVID-19 afeta a intengdo de
compra mediada pela atitude, norma subjetiva, comportamento percebido e medo antecipado.
Neste estudo, o modelo TCP estendido foi usado em combinagdo com a teoria da percepgdo
de risco para entender os fatores que influenciam o comportamento do consumidor durante o
periodo da pandemia do COVID-19.

Os resultados mostraram que a percep¢do de risco do COVID-19 influencia
negativamente os elementos do modelo TCP e positivamente o medo antecipado. Constatou-
se também que a atitude, a norma subjetiva e o controle do comportamento percebido tem um
impacto positivo na inten¢do de compra, portanto, que corrobora com modelo de intencao de
compra do estudo de Stefani et al. (2008). Portanto, os antecedentes do modelo TCP exercem
a fun¢do de mediac¢do na relagdo entre a percep¢do de risco do Covid-19 e a intengdo de
compra, porém o medo antecipado ndo possui nenhuma influéncia.

No modelo TCP estendido, normas subjetivas foram as principais determinantes da
inten¢do de compra, seguida pela atitude e por ultimo o controle comportamental percebido.
Quando os consumidores percebem fortemente os riscos de uma pandemia, eles podem
influenciar as crengas das pessoas a seu redor sobre os riscos que estdo enfrentando, além de
promover a atitude deles para lidar com as ameagas do ambiente externo. Essas influéncias
podem advir de terceiros (Song et al., 2020), governo (Khachfe et al., 2020; Kuruppu & De
Zoysa, 2020), colegas de trabalho (Murphy et al., 2020), familia (Wijaya, 2020) e
profissionais renomados (Zhang et al., 2019).



Iwaya et al. (2020) utilizaram o modelo TCP, afirmando que a intengdo do
consumidor depende em conjunto das atitudes, normas subjetivas e controle do
comportamento percebido. Os autores obtiveram como resultados que, o controle do
comportamento percebido influenciou menos a inten¢do de compra.

Os consumidores agora se preocupam em como realizar uma compra de maneira mais
segura, sendo tal preocupacdo mencionada por Long & Khoi (2020) e Kuruppu & De Zoysa
(2020). A percepgao do risco do COVID-19 faz com que os consumidores analisem como
realizar suas compras, conforme mencionado por Li, Hallsworth & Coca-Stefaniak (2020) e
Wijaya (2020). O medo antecipado ndo foi significativo e desta forma ndo influencia na
intencdo de compra e ndo ¢ uma variavel mediadora. Esse resultado contradiz com os
resultados da pesquisa de Zhang et al., (2019), Sandberg e Conner (2008) e Rivis et al.
(2009) que descobriram que adicionar o medo antecipado aumenta o incremento da variancia
explicada nas intengdes.

Leung e Cai (2021) propdem que as empresas estejam aptas para reduzir o risco
percebido pelos consumidores, como por exemplo divulgar e atualizar seus protocolos de
seguranca em seus sites oficiais e adotar procedimentos operacionais habilitados por
tecnologia para minimizar os contatos humanos. Assim, por meio de esforcos eficazes para
aumentar a autoeficacia dos consumidores e construir sua confianga em lidar com riscos
potenciais.

CONCLUSAO

Tendo como base o objetivo deste estudo e os resultados apresentados, pode-se
concluir que, a percepcao do risco do COVID-19 influencia a inten¢cdo de compra mediada
pela atitude, norma subjetiva e controle do comportamento dos consumidores pesquisados.

Esta pesquisa tem diversas contribuigdes tedricas. Em primeiro lugar, apresenta quais
os preditores da intencdo de compra durante a pandemia COVID-19 influencia mais os
consumidores. Em segundo lugar, como a percep¢do de risco do covid-19 interage com a
percepcao do risco da compra presencial mediado pelo modelo TCP estendido. Dessa forma,
também ird contribuir para as pesquisas sobre os fatores que mais influenciam o consumidor
diante de um contexto de risco e medo.

Em terceiro lugar, a pesquisa associa a teoria da percep¢do do risco, teoria do
comportamento planejado e intencdo de compra contribuindo para implicagdes gerenciais.
Portanto, entender a intencdo do consumidor diante de um momento de risco mundial traz
informagdes importantes ndo somente para as empresas, mas para os responsaveis pela
regulamentacdo das normas e leis durante a pandemia.

O presente estudo procurou abordar aspectos tedricos e praticos da questdo, um
modelo geral para investigar as maneiras pelas quais o medo associado ao COVID-19, bem
como mudancas nas atitudes, normas subjetivas e controle comportamental percebido,
afetaram a inten¢do por trds do comportamento de compra do consumidor. Logo apos,
preencher a lacuna de conhecimento entre o medo antecipado e a intencdo de comprar
presencialmente durante a pandemia. Por fim, por meio de uma investigacdo sobre a
percepcao do risco € o medo do COVID-19 no comportamento de compra do consumidor em
relacdo a pandemia, o estudo atual ajuda a fornecer conselhos praticos para as partes
interessadas nas industrias e de saude para adaptar estratégias apropriadas para melhorar
promogao de produtos ou intervencdes relacionadas ao consumidor.
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Além das contribuicdes tedricas, este estudo também fornece varios insights tuteis para
empresas que queiram entender a intengdo de compra do consumidor quando a percepcao de
risco do consumidor é considerada, em momentos em que o consumidor ¢ entendido como
fragil ou com medo de um fendmeno ou situacdo tempordria. As empresas € seus
profissionais devem estar atentos ao impacto negativo do risco percebido na intengdo de
compra dos consumidores ¢ devem estar aptos a tomar medidas para gerenciar o risco
percebido por seus consumidores a partir de medidas praticas de responsabilidade e
transparéncia. Importante ressaltar que as medidas para ajudar os consumidores a diminuir sua
percepcao de risco devem ser aplicaveis apds a pandemia.

Em estudos anteriores, o efeito da percepcdo de risco na intengdo de compra foi
focado na percepcao de risco do produto ou na percepcao de risco de uma pandemia. Nesta
pesquisa, prestamos aten¢do tanto a percepcao de risco do COVID-19 quanto a percepgdo de
risco da compra presencial. Descobrimos que o efeito direto da percepcao de risco do
COVID-19 na inten¢dao de compra foi significativo. Porém, quando ¢ mediado pela atitude,
controle comportamental percebido e norma subjetiva seu efeito € maior. Ja a percep¢do de
risco da compra presencial ndo apresentou efeito direto sobre a intengdo de compra mas e
influenciou a intengdo de compra por meio da atitude e do medo antecipado

Desta maneira, o estudo traz evidéncias relevantes sobre quais os preditores
influenciam mais na inten¢do de compra, portanto, as empresas podem desenvolver novas
estratégias para fornecer seu produto ou servico de maneira que o consumidor se sinta seguro.

Embora nossa pesquisa tenha algumas descobertas e implicagdes interessantes, ¢
importante destacar as limitagdes e a dire¢do futura da pesquisa atual. Primeiro, esta pesquisa
se concentrou na intencdo de compras presenciais durante a pandemia, € ndo no
comportamento real de consumo. Embora a intengdo comportamental seja o determinante
imediato do comportamento real e fornecera a previsao mais precisa do comportamento com
uma medida apropriada (Ajzen, 1991). A intencdo pode mudar antes que haja uma
oportunidade de realizar o comportamento ou as vezes ¢ dificil realizar a a¢do pretendida.
Existe a probabilidade de uma diferenga entre o comportamento real de consumo e a intengao
de consumo. Assim, os pesquisadores podem investigar melhor o comportamento de consumo
real desses entrevistados usando métodos de entrevista e amostragem em estudos futuros.

Em segundo lugar, habitos culturais relacionados a compra podem influenciar os
resultados. Em comparacdo com outros estados do Brasil pode gerar novos insights. Portanto,
a inten¢do de compra pode variar entre as regides/Estados. Portanto, pesquisas futuras podem
melhorar os resultados e aprofundar a compreensdo do papel da percepcdo de risco na
inten¢do de compra na perspectiva de diferentes habitos regionais.
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