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RESUMO

Objetivo: compreender como a percepção de risco individual e cuidados com a higiene refletem nos padrões de compra de 
consumidores brasileiros. Método: utilizou uma abordagem quantitativa-descritiva, e os dados foram analisados por meio 
de estatísticas descritivas. Principais resultados: os resultados correlacionam as componentes principais (ACP): “higiene 
e percepção de risco”; “reflexo do medo nas compras” e “ações concretas de prevenção nas compras” com as variáveis 
socioeconômicas. Contribuições sociais: este estudo foi importante para apontar o que ocorreu nos padrões de compras 
no Brasil no momento mais restritivo das medidas de isolamento. 

Palavras-chave: SARS-CoV-2; Crises Sanitárias; Análise de Componentes Principais (ACP); Variáveis Socioeconômicas; Pandemia.

ABSTRACT

Objective: to understand how the perception of individual risk and hygiene care reflect on the purchasing patterns of Brazilian 
consumers. Method: used a quantitative-descriptive approach, and data were analyzed using descriptive statistics. Main 
results: the results correlate the main components (PCA): “hygiene and risk perception”; “reflection of fear in purchases” and 
“concrete prevention actions in purchases” with socioeconomic variables. Social contributions: this study was important to 
point out what happened in shopping patterns in Brazil at the most restrictive moment of isolation measures.

Keywords: SARS-CoV-2; Health Crises; Principal Component Analysis (PCA); Socioeconomic Variables; Pandemic.
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INTRODUÇÃO

O homem, durante toda a sua história, passou por diver-
sas crises que causaram impacto no comportamento 
dos consumidores e nos seus processos decisórios de 
compras. Essas crises vão desde colapsos financeiros, 
como quebra da bolsa de Nova York em 1929 (OJALA; 
USKALI, 2006), guerra fria (Roy & Sivakumar, 2007) e 
crise dos subprimes (Fabozzi, Nawas, & Vink, 2017) até 
crises sanitárias como a gripe espanhola(Abu el Ata, 
Schmandt, Abu el Ata, & Schmandt, 2016) , o mal da 
vaca louca(Chan Choe, Park, Chung, & Moon, 2008) e 
gripe aviária e suína(Abu el Ata et al., 2016; Bánáti, 2011) 

No final de 2019 e início de 2020, uma nova crise sani-
tária (SARS-CoV-2 ou Covid-19), causada por um vírus 
acometeu o mundo, transformando nosso processo 
decisório principalmente no que diz respeito a compra 
(Sheth, 2020).

As recomendações de isolamento social, a que todos 
foram submetidos, causaram modificações tanto na 
oferta quanto na demanda de determinados produ-
tos, além de modificar todos os elos da cadeia de 
suprimentos (KNOWLES et al., 2020). Indústrias foram 
fechadas devido a uma interrupção sem precedentes 
das suas linhas de produção; as marcas foram obrigadas 
a solucionar problemas de curto prazo como saúde e 
segurança de seus colaboradores, baixa no fluxo de 
caixa e modificações nos canais de vendas e marke-
ting (Donthu & Gustafsson, 2020), e os consumidores 
perderam sua mobilidade afetando suas relações com 
os produtos (Sheth, 2020).  Sobre a relações entre 
consumidor e produto, sentimos uma dualidade de 
sentimentos, alguns estudos indicaram estocagem 
de produtos não essenciais (Sheth, 2020) e outros a 
queda do consumo de produtos in natura(Richards 
& Rickard, 2020). Tal fato pode ser explicado pois o 
processo de decisão de compra é influenciado por 
diversos fatores.

De acordo com Kotler & Keller (2019), os principais 
fatores influenciadores nos processos de compra 
são: culturais, sociais, pessoais e psicológicos. Em 
momentos de crises sanitárias alguns fatores podem 
impactar mais que outros, levando o consumidor a 
desordens no seu processo decisório de compra(Yuen, 
Wang, Ma, & Li, 2020) 

Yuen et al., 2020 estudando sobre as causas da compra 
de pânico, em ambiente de crises sanitárias, encon-
traram 4 componentes explicativos da desordem, o 
primeiro dita sobre a percepção dos indivíduos sobre 
a ameaça de uma crise e a escassez de produtos, o 
segundo apresenta medo do desconhecido causado por 
emoções e incerteza, o terceiro trás o comportamento 
de enfrentamento que é desencadeado pela privação 

de controle e o último considera o comportamento de 
compra e a dinâmica da rede social de um indivíduo. 

Muitas vezes, as pessoas desenvolvem desordens no 
seu processo decisório de compra, que diferem de 
país para país, de cultura para cultura (Arafat, Kar, 
Marthoenis, et al., 2020; Arafat, Kar, Menon, et al., 2020). 
No Japão, por exemplo, houve aumento no consumo 
de produtos online (Watanabe & Omori, 2020). Na 
Espanha, durante período de isolamento social, parte 
de uma população amostrada apresentou redução na 
compra e consumo de alimentos saudáveis devido ao 
estresse emocional de se estar em isolamento social 
(Romeo-Arroyo, Mora, & Vázquez-Araújo, 2020).

No Brasil, considerado atualmente o 2º epicentro dessa 
crise sanitária (Menezes et al., 2020), raros foram os 
estudos desenvolvidos para entender o comportamento 
e o processo decisório de compra nesse período, e 
mais raros ainda foram os trabalhos que associaram 
esses fatores à percepção de risco e ao cuidado com a 
higiene. Diante do apresentado, o objetivo desse artigo 
foi compreender como a percepção de risco individual 
e cuidados com a higiene refletem nos padrões de 
compras de uma amostra obtida por conveniência de 
consumidores brasileiros.

FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA

Compreendendo o comportamento do consumidor 
e processos decisórios de compra

De acordo com Solomon (2017) o comportamento do 
consumidor pode ser caracterizado como o estudo 
que explica a obtenção, o consumo e o descarte de 
produtos e serviços realizados por determinados atores 
para satisfazerem suas necessidades e desejos. Esse 
estudo resulta em explicar, de maneira pormenori-
zada, quais são as atividades mentais e emocionais 
envolvidas no processo de satisfazer as necessidades 
e desejos desses mesmos atores.

O processo decisório de compra, por sua vez, pode 
ser definido como um modelo sistemático criado para 
representar os marcos, pelos quais os consumidores 
passam desde a identificação da necessidade até 
avaliação final de um produto ou serviço adquirido 
(Darley, Blankson, & Luethge, 2010).

Em situações de compra consciente, o processo decisó-
rio de compra apresenta 7 marcos: 1) reconhecimento 
de necessidade, 2) busca de informações, 3) avaliação 
das alternativas (pré-compra), 4) compra efetiva, 5) 
consumo do produto ou serviço adquirido, 6) avaliação 
pós-consumo e 7) descarte (Blackwell et al., 2017). 

O reconhecimento da necessidade é o momento em 
que o consumidor percebe uma mudança entre desejar 
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determinado bem ou serviço e a sua necessidade real 
(Salem Khalifa, 2004). Esse reconhecimento pode ter 
sido  desencadeado por provocações internas ou 
externas. As provocações internas provêm das neces-
sidades do indivíduo, tornando-se um impulso, e as 
percepções externas são provocadas pelo ambiente 
(Muruganantham, Shankar Bhakat, & Bhakat, 2013)

A busca de informações é a efetiva procura por pro-
dutos e serviços, que o consumidor realiza, para sanar 
sua necessidade real. Essa busca pode compreender 
dois níveis de consciência. No primeiro, denominado, 
atenção elevada, o consumidor tem um papel mais 
passivo, observando às informações provenientes do 
meio. No segundo, chamado, busca ativa, o consumidor, 
além de observar, procura ativamente as informações 
em diversos meios. Esses meios podem ser internos 
ou externos a realidade dele (Kotler, 2011). 

A avaliação das alternativas, ou pré-compra, é o marco 
onde consumidores comparam todas as informações 
recolhidas sobre os produtos, serviços e marcas com os 
componentes que lhes trazem maior custo-benefício, 
ou seja, maior valor. Nesse marco há um confron-
tamento das alternativas estreitando as opções de 
compra (Akhunjonov & Stankevich, 2017).

A compra efetiva é o momento que o consumidor 
desprende recursos financeiros para aquisição de um 
bem ou serviço.  Nesse marco o consumidor decide 
qual forma utilizará para obter o produto (comércio 
online, varejo físico, vendas diretas ou vendas indire-
tas) (Blackwell et al., 2017; Kotler, 2011; Solomon, 2017).

O consumo do produto ou serviço é o marco pelo qual 
o consumidor utiliza os itens adquiridos para sanar as 
suas necessidades reais (Kim, Forsythe, Gu, & Moon, 
2002). Essa utilização do produto gera no consumidor 
dois sentimentos distintos que serão influenciadores 
no marco de avaliação de pós-consumo, a satisfação 
e a insatisfação (Parker & Mathews, 2001).

A satisfação é obtida, quando no marco de avaliação 
de pós-consumo os benefícios percebidos pelos con-
sumidores são maiores que o montante desprendido 
para aquisição do produto ou serviço. Já a insatisfa-
ção ocorre de maneira inversa, nesse mesmo marco, 
quando os consumidores percebem que o montante 
desprendido na aquisição desses mesmos produtos 
ou serviços é maior que os benefícios trazidos (Parker 
& Mathews, 2001). Já o descarte do produto ou serviço 
finaliza os marcos do processo decisório de compra e 
corresponde ao desfazimento do produto após o seu 
consumo (Blackwell et al, 2017). 

Os fatores que impactam no comportamento de 
compra dos consumidores 

Durante o processo decisório de compra, um con-
sumidor é impactado por fatores culturais, sociais, 
pessoais e psicológicos (Blackwell et al., 2017; Kotler, 
2011; Solomon, 2017).

Os fatores culturais podem ser segmentados no âmbito 
de cultura, subcultura e classes sociais (Kotler, 2011). 
Segundo Kotler (2011) a cultura pode ser considerada 
o fator mais determinante nos desejos e comporta-
mento de uma pessoa, pois impacta basicamente nas 
motivações de compra e nos costumes de compra. A 
subcultura por sua vez, tem a função de agrupar os 
consumidores por aspetos geográficos, religiosos e 
raciais, trazendo uma visão mais delimitada do com-
portamento de compra (Moschis & Ong, 2011). Já as 
classes sociais ordenam de maneira hierarquizada os 
indivíduos trazendo ao comportamento de compra de 
cada conglomerado de pessoas valores e interesses 
análogos (Shavitt, Jiang, & Cho, 2016).

Os fatores sociais são subdivididos em grupos de 
referências, família, papéis e posições sociais (Kotler, 
2011). Para White & Dahl (2006) os grupos de referên-
cias são conglomerados de pessoas que possuem 
influência direta ou indireta sobre o comportamento 
de compra dos consumidores bem como em suas 
atitudes. A família, por sua vez, constitui do embrião 
primário dos grupos de referência. O consumidor é 
influenciando primeiramente pelos pais, na chamada 
compra por orientação, e posteriormente pelas esposas, 
filhos e agregados na chamada comprada orientada 
por procriação (Cotte & Wood, 2004). O último fator 
social impactante no comportamento de compra são 
os papeis sociais e posições sociais. Quando os consu-
midores participam de diferentes papeis sociais, eles 
incorporando papéis e posições sociais distintas, com 
isso, durante a compra acabam escolhendo produtos 
que identificam o papel e status daquele consumidor 
na sociedade (Shavitt et al., 2016).

Os fatores pessoais podem ser compreendidos como 
as características personalíssimas do consumidor. 
Eles podem ser divididos em idade e estágio do ciclo 
de vida, ocupação, condições econômicas, estilo de 
vida e personalidade (Kotler, 2011). A idade influencia 
no comportamento de compra, pois os desejos dos 
consumidores variam ao longo de suas vidas transfor-
mando sua percepção com relação às necessidades 
(Ilicic, Baxter, & Kulczynski, 2016). A ocupação impacta 
no comportamento do consumidor, pois, geralmente, 
quanto mais bem sucedido profissionalmente maiores 
e mais requintados são seus padrões de consumo 
(Sharda & Bhat, 2019). As condições econômicas, por 
sua vez, determinam o comportamento de compra 
pois, geralmente, quanto menos recursos disponíveis 
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menores são as opções de escolha e mais difícil aplacar 
os desejos e as vontades (Kotler, 2011). A personali-
dade, devido a seu caráter personalíssimo, impacta 
no comportamento de compra, pois cada consumidor 
atribui uma importância distinta para um mesmo 
produto oferecido pelo mercado (Mooij & Hofstede, 
2011; Kassarjian, 1971).

Os fatores psicológicos podem ser segmentados em 
4 componentes principais: motivação, percepção, 
aprendizagem, crenças e atitudes (Kotler, 2011).  A 
motivação impacta no comportamento de compra, 
pois age como uma força iniciadora da compra, uma 
vez ela cria nos consumidores um estado de tensão 
que exige uma rápida resolução (Pincus, 2004). A 
percepção, por sua vez, impacta no comportamento 
de compra pois cada consumidor tem uma forma de 
selecionar, organizar e interpretar as informações para 
criar um modelo significativo do mundo (Schiffman et 
al., 2012; Kim, Kim, Im, & Shin, 2003). A aprendizagem 
afeta no comportamento de compra pois, as experiên-
cias vividas em determinadas situações, modificam a 
forma como o consumidor entende sua relação com 
os produtos (Kotler, 2011; Schiffman et al., 2012). Já as 
crenças e atitudes impactam no comportamento do 
consumidor, pois insere nos mesmos uma estrutural 
mental de gostar ou não gostar de determinados 
produtos (Kotler, 2011; Schiffman et al., 2012).

METODOLOGIA

O presente artigo, abordou a compreensão da “per-
cepção de risco individual e cuidados com a higiene” 
e o reflexo nos “padrões de compras” de uma amostra 
obtida por conveniência de consumidores brasileiros. 
Para isso, utilizou uma abordagem quantitativa-des-
critiva de cunho exploratório. De acordo com Hair 
et al., (2005), neste tipo de pesquisa há a descrição 
de aspectos numéricos de tendências, atitudes ou 
opiniões de uma população no estudo de amostra, 
possibilitando inferir generalização estatística acerca 
da amostra estudada.

Para compreender o significado atribuído pelas pes-
soas à “percepção de risco individual e cuidados com 
a higiene” e seus reflexos “nos padrões de compras”, 
foi utilizado como amostra de conveniência alunos 
matriculados na turma 2020-2021, do curso de espe-
cialização em marketing, modalidade EAD, oferecido 
pela Escola Superior de Agricultura “Luiz de Queiroz” 
da Universidade de São Paulo.

A coleta de dados foi realizada através de questionário 
online disponibilizado durante o período de 15 de 
abril de 2020 a 31 de maio de 2020. Tais datas foram 
escolhidas pois abarcam o início das medidas mais 
restritivas de isolamento social ocorridas no Brasil e 

o início da política de flexibilização desse isolamento 
e medidas. 

A Tabela 1 apresenta as principais questões utilizadas 
no questionário online disponibilizado para a amostra 
estudada.

Para cada sentença apresentada no quadro 01, os 
participantes da amostra estudada, assinalavam o 
grau de concordância, tomando como referência uma 
escala de verificação de 5 pontos proposta por Likert 
(1932). Esse tipo de escala é muito utilizado em pes-
quisas de comportamento do consumidor pois é de 
fácil compreensão, já que basta apenas atribuir seu 
grau de concordância sobre determinada sentença 
(Domingos, Júnior, & José Costa, 2014). Neste artigo, 
as opções de concordância sobre as sentenças foram: 
concordo totalmente (5), concordo (4), não concordo 
nem discordo (3), discordo (2) e discordo totalmente (1).

Os dados foram explorados por meio de estatísti-
cas descritivas. Os fatores socioeconômicos foram 
avaliados por meio da frequência de cada categoria, 
enquanto os itens de Likert foram descritos por pon-
tuações médias e seus intervalos com 95% de confiança.

O coeficiente alfa de Cronbach (α_c) foi usado para 
avaliar a consistência interna do questionário. O padrão 
de distribuição das respostas foi explorado via Análise 
de Componentes Principais (ACP), com rotação de 
coordenadas “varimax”.  As Componentes Principais 
(CP) foram interpretadas de acordo com os pesos 
de cada item e, para fins de interpretação prática, o 
valor de corte foi 0,4. Três Componentes Principais 
foram admitidas na análise e, a partir delas, os itens 
em escala de Likert foram divididos em três grupos 
distintos, referentes aos traços latentes a seguir: (i) 
higiene e percepção de risco, (ii) reflexos do medo nas 
compras, e (iii) ações concretas de prevenção durante 
as compras. Dentro de cada grupo considerado, as 
pontuações dos itens foram somadas e, dessa forma, 
escores individuais foram atribuídos.

Na análise socioeconômica, avaliou-se como os fato-
res gênero, faixa etária, renda familiar, estado civil, 
escolaridade e número de integrantes do núcleo 
familiar influenciaram os escores individuais relativos 
aos três traços latentes abordados na pesquisa. Os 
escores comportaram-se de maneira aproximada-
mente Normal e, portanto, a influência dos fatores 
sociais foi testada a partir da Análise de Variância 
(ANOVA). Utilizou-se o teste de Bartlett para verificar 
a homogeneidade de variância das respostas entre 
os grupos amostrais; enquanto a normalidade dos 
dados foi testada a partir do método Shapiro-Wilk, 
aplicado aos resíduos da análise. 
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Por fim, a última questão, sobre a mudança ou não 
no comportamento de compras, foi confrontada com 
as variáveis socioeconômicas e os escores indivi-
duais de higiene e percepção de risco, de reflexo do 
medo nas compras e de ações concretas de prevenção. 
Nesta etapa, utilizou-se a regressão binomial logística, 
sendo a qualidade dos ajustes confirmada a partir de 

envelopes simulados com 95% de confiança para as 
componentes de desvio. A significância dos fatores foi 
obtida a partir de Análise de Deviance. 

Todas as análises estatísticas foram executadas com 
o auxílio do software R. Na realização dos testes de 
hipóteses, considerou-se o nível de 5% de significância.

Tabela 1

Questões sobre percepção de riscos e cuidados com a higiene e padrões de compras.

Percepção de risco individual e 
cuidados com a higiene Padrões de compras

S1: “Sinto minhas mãos sujas 
quando toco em dinheiro”.

S11: “O medo do que pode acontecer tem 
me feito comprar em maior quantidade 
produtos que considero essenciais”.

S2: “Acho que mesmo um leve contato com 
secreções corporais pode me contaminar”.

S12: “O medo do desabastecimento 
tem me levado a um maior gasto 
financeiro com as compras”.

S3: “Acho difícil tocar em um objeto quando sei que 
ele foi tocado por estranhos ou por certas pessoas”.

S13: “A redução da frequência que vou 
às compras me deixou com medo de 
não achar os produtos que preciso”.

S4: “Acho difícil tocar lixo ou coisas sujas”. S14: “Observar as prateleiras vazias 
nos supermercados é apavorante”.

S5: “Evito usar banheiros públicos porque 
tenho medo de doenças e contaminação”.

S15: “Atualmente o medo de não estar 
preparado tem me levado a estocar 
produtos não essenciais”.

S6: “Evito usar telefones públicos porque 
tenho medo de contágio e doenças”.

S16: “Observar as decisões dos supermercados, 
como aumentar o preço, limitar a oferta e 
propor cotas de compra me faz sentir medo de 
não conseguir os produtos que necessito”.

S7: “Lavo minhas mãos com mais frequência 
e mais do que o necessário”.

S17: “Realizar compras neste período 
se tornou apavorante”.

S8: “Às vezes tenho que me lavar ou me 
limpar simplesmente porque acho que 
posso estar sujo ou “contaminado”.

S18: “Minhas compras online com entrega 
delivery aumentaram consideravelmente”.

S9: “Se eu tocar em algo que acho 
que está “contaminado”, preciso 
imediatamente me lavar ou limpar”.

S19: “Tenho optado pela aquisição de 
produtos de comerciantes locais em 
detrimento de grandes redes”.

S10: “Se um animal me toca, sinto-me 
sujo e imediatamente tenho que 
me lavar ou trocar de roupa”.

Fonte: Adaptado de Pedroso et al. (2012).
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ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS

Caracterização da Amostra

A amostra foi constituída por 310 respondentes que 
aceitaram participar da pesquisa. A amostra foi des-
balanceada quanto à variável gênero, contendo um 
número significativamente maior de mulheres em 
relação ao de homens (M = 217, H = 93). Tal fato pode 
ser compreendido pela reversão do hiato de gêneros 
na educação brasileira. De acordo com Guedes (2008), a 
concepção de universidade como um espaço dominado 
pelo homem foi paulatinamente rompida a partir do 
final do século XX e atualmente o espaço universitário 
conta com o predomínio feminino. O público-alvo foi 
um grupo de estudantes da pós-graduação e, por este 
motivo, a amostra conteve 308 indivíduos com ensino 
superior completo, sendo que destes, 162 já haviam 
completado a pós-graduação. Apenas dois indivíduos 
da amostra não apresentavam curso superior completo 
no momento da pesquisa.

Outra característica da amostra foi o elevado nível 
de renda, em contraste com a população brasileira. 
Na população estudada, a classe modal para renda 
foi o intervalo de R$ 7.800,00 a R$ 15.000,00, com 92 
indivíduos, ou seja, 29,7% dos dados. Do total de res-
pondentes, 62,7% afirmaram ter renda igual ou supe-
rior a R$ 5.200,00. Segundo indicadores do Instituto 
Brasileiro de Geografia e Estatística – [IBGE] (2020a), a 
renda média mensal do brasileiro, calculada com base 
na PNAD Contínua (Pesquisa Nacional por Amostra de 
Domicílios Contínua), no primeiro trimestre de 2020, 
foi de R$ 2.380,00. A Figura 1 apresenta a distribuição 
de renda dos respondentes.

A amostra foi composta, predominantemente, por 
indivíduos entre “20 a 29 anos” (47,7%) e “30 a 39 anos” 

(39,7%).   Apenas 10% da amostra foi constituída por 
indivíduos de meia-idade (40 a 49 anos) e, dos 310 
entrevistados, somente oito tinham 50 anos ou mais. 
Tal composição reflete o perfil dos estudantes de 
pós-graduação encontrado no Brasil. De acordo com 
Artes (2013), a maior parcela dos estudantes de pós-
-graduação apresenta idade entre 25 e 34 anos (45,0%). 
Já os estudantes com idade entre 35 a 44 anos corres-
ponderam a 30,0%, seguidos por estudantes entre 45 e 
59 anos (13,3%) e por aqueles acima de 60 anos (1,0%).

O estado civil predominante na amostra foi o do(a)s 
solteiro(a)s que nunca se casaram, totalizando 45,5% 
dos dados. No total, 26,4% dos entrevistados afirma-
ram serem casado(a)s, enquanto 16,5% não são casa-
do(a)s mas moram com companheiros. Vinte e quatro 
entrevistados (7,7%) indicaram como resposta a união 
estável ou o casamento civil. Poucos declararam o 
estado civil de divorciado e separado, i.e., sete e cinco 
pessoas, respectivamente. Segundo o IBGE (2020b), há 
um aumento gradativo no percentual de solteiros em 
relação ao total da população total brasileira. Dados 
obtidos do levantamento da PNAD-Contínua indicam 
que mais da metade da população declararam-se 
solteiros.  

Análise Univariada Exploratória

A princípio, realizou-se uma análise descritiva dos 
itens (questões), a partir das médias das pontuações 
e margens de erro (95% intervalo de confiança (IC)). A 
figura 2 apresenta as questões abordadas no artigo, 
com seus respectivos intervalos de confiança.

Os itens mais pontuados foram “s9”, “s2” e “s1”, que 
representam medos associados ao contato com secre-
ções/objetos e cuidados básicos de higiene, como 

Figura 1. Distribuição de renda dos respondentes.
Fonte: Resultados da Pesquisa. 
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lavar as mãos. Por outro lado, os itens menos pon-
tuados foram “s15”, “s12” e “s13”, caracterizados pelos 
aspectos ligados ao medo de desabastecimento e à 
necessidade de estocar bens de consumo. Tal dife-
renciação nas médias podem ser explicadas pelas 
características dos respondentes e/ou pela forma de 
aceitação das informações sobre a crise pandêmica 
estudada.  Zhong et al., (2020) verificaram que a atitude 
em relação à confiança das ações contra o vírus, bem 
como a importância dos cuidados básicos para disse-
minação dessa doença, diferiram significativamente 
entre os níveis de educação. Georgiou,  Delfabbro & 
Balzan (2020), pesquisando sobre as crenças de cons-
piração relacionadas a COVID-19, encontraram que os 
respondentes com os níveis mais baixos de educação 
teriam visões menos favoráveis sobre a resposta do 
governo à crise e os benefícios do isolamento social, 
consequentemente essas visões poderiam distorcer 
os fatores que são realmente importantes durante a 
crise e para combate à doença.

Análise Multivariada Exploratória

Os itens de Likert apresentaram consistência interna 
(α_c=0,83; 19 itens; N=310). Todos os itens de Likert 
versam sobre as mudanças no comportamento do 
consumidor, mas a estatística exploratória indicou 
a existência de três aspectos fundamentais por trás 
dos padrões de resposta: (a) percepção de higiene e 
risco, (b) reflexos do medo sobre o comportamento 
de consumo, (c) ações efetivas de prevenção durante 
as compras. Especula-se que essas variáveis latentes 
são inter-relacionadas e ambas afetam as questões em 
estudo (itens de Likert) com intensidades diferentes. Tal 
estrutura de correlação seria difícil de elucidar. Neste 

artigo, o foco foi descritivo e, dessa forma, as variáveis 
latentes foram exploradas a partir da construção de 
índices – as componentes principais – que capturam 
e resumem o padrão de variação dos dados, sem a 
preocupação de solucionar a estrutura de correlação 
inerente. Com a Análise de Componentes Principais 
– ACP é possível identificar questões associadas ao 
mesmo traço latente subjacente e, então, agrupar 
os itens em conjuntos unidimensionais. A Tabela 2 
apresenta a Análise de Componentes Principais – ACP, 
considerando os três aspectos fundamentais por trás 
dos padrões de resposta.

As três componentes principais consideradas carregam 
apenas 46,5% da variação dos dados, no entanto a 
dimensionalidade dos dados diminui de 19 itens para 
apenas três escores (CP 1, CP 2 e CP 3). A terceira com-
ponente apresenta baixo poder explicativo (CP 3 = 6,5%), 
porém é considerada na análise devido à sua inter-
pretação prática. Os itens de Likert apresentam pesos 
significativos em somente uma das três componentes, 
confirmando a hipótese de unidimensionalidade, ou 
seja, cada item é associado a somente um dos traços 
latentes identificados. Somente a questão “s10”, foge 
a este padrão, apresentando pesos moderados nas 
três primeiras componentes. 

De acordo com os pesos de cada item, as componentes 
principais são interpretadas da seguinte maneira: a CP 
1 é uma média ponderada do conjunto de itens “s1 a 
s9” e, dessa forma, reflete a higiene e percepção de 
risco do indivíduo; a CP 2 é uma média ponderada do 
conjunto de itens “s11 a s17” e nos remete aos reflexos 
do medo sobre o comportamento de compra; a CP 3 foi 
caracterizada pelo contraste entre “s18 + s19” e “s10”. 
Observe que “s18” e “s19” são ações concretas para 

Figura 2. Média dos valores dos itens (questões), considerando um 
intervalo de confiança de 95%, em ordem crescente.

Fonte: Resultados da Pesquisa. 
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a prevenção da COVID-19 na realização de compras, 
a saber, evitar grandes mercados e realizar compras 
online.  Estas questões diferem do grupo “s11 a s17”, 
que envolve aspectos mais psicológicos quanto às 
alterações (e percepções) do comportamento de com-
pra. A variável “s10” versa sobre o medo de contato 
com animais, capturando um aspecto irracional da 
mudança comportamental resultante da pandemia. 
Podemos, então, interpretar CP 3 como “mais ações 
concretas de prevenção, menos medos irracionais”.

A ACP fornece uma divisão clara dos itens de Likert em 
três grupos: Grupo 1 = “s1 a s9” (higiene e percepção 
de risco); Grupo 2 = “s11 a s17” (reflexos do medo nas 
compras); e Grupo 3 = “s18 + s19” (ações preventivas 
concretas nas compras). A partir das somas dos itens 
em cada grupo, foram obtidos escores individuais 
considerando cada uma das dimensões. A variável 
“s10” trouxe uma interpretação peculiar e, por isso, 
não foi incorporada nos escores. Ademais, a com-
plexidade desse item foi estimada em 2.7 conforme 

Tabela 2

Análise de Componentes Principais (ACP) para itens de Likert: contribuições dos itens para as três primeiras 
componentes (CP), comunalidade (Com.), especificidade (Esp.) e complexidade (Comp.) do item. 

Item CP 1 CP 2 CP 3 Com. Esp. Comp.

s1 0.53 -0.06 0.20 0.32 0.68 1.3

s2 0.55 -0.05 0.12 0.31 0.69 1.1

s3 0.72 0.08 0.11 0.53 0.47 1.1

s4 0.56 0.12 0.11 0.34 0.66 1.2

s5 0.67 0.08 0.08 0.45 0.55 1.1

s6 0.65 0.12 0.00 0.43 0.57 1.1

s7 0.59 0.16 -0.14 0.39 0.61 1.3

s8 0.62 0.22 -0.09 0.43 0.57 1.3

s9 0.68 0.14 -0.13 0.50 0.50 1.2

s10 0.34 0.34 -0.47 0.46 0.54 2.7

s11 0.10 0.76 0.11 0.60 0.40 1.1

s12 0.06 0.82 0.05 0.68 0.32 1.0

s13 0.08 0.77 0.12 0.62 0.38 1.1

s14 0.08 0.49 -0.07 0.25 0.75 1.1

s15 0.05 0.80 0.04 0.65 0.35 1.0

s16 0.05 0.73 0.04 0.54 0.46 1.0

s17 0.32 0.46 -0.06 0.32 0.68 1.8

s18 0.32 0.16 0.64 0.54 0.46 1.6

s19 0.04 0.13 0.67 0.46 0.54 1.1

Variância 26,0% 14,0% 6,5%      

Fonte: Resultados da Pesquisa
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demonstrado na Tabela 2, indicando que tal variável 
provavelmente está associada a mais de uma dimensão 
(i.e. componente).

Análise Inferencial
Análise socioeconômica

Dentre todos os aspectos socioeconômicos, os escores 
do Grupo 1 foram influenciados somente por gênero e 
faixa etária (ANOVA, P<0,01, GL.res=303). Dessa forma, 
as diferenças entre gêneros e faixas etárias quanto à 
higiene e percepção de risco são altamente significa-
tivas. Ao comparar homens e mulheres, observa-se 
que as mulheres apresentam escores mais elevados 
(Fig. 3-A). As faixas etárias mais altas (50 anos ou mais) 
apresentam, também, escores mais elevados, enquanto 
os Millennials e indivíduos de meia-idade (40 a 49 
anos) demonstram estarem menos preocupados com 
higiene e prevenção (Fig. 3-B).

Szabo, Ábel & Boros (2020), que estudaram sobre as 
atitudes em relação a COVID-19 e os níveis de estresse 
na Hungria, verificaram que os adultos mais velhos 
perceberam a ameaça maior da doença que as demais 
faixas etárias. Da mesma forma, esses adultos obede-
cem mais ao regulamento de permanência em casa, 
adotam mais práticas de higiene, utilizam máscaras 
faciais e acreditam no desenvolvimento de uma vacina 
contra o causador da pandemia estudada. Conside-
rando o gênero, os mesmos autores comprovaram 
que as mulheres se preocuparam mais com o vírus, 
concordaram mais com as intervenções do governo 
na prevenção, acreditaram na maior duração da pan-
demia, concordaram mais em usar máscaras faciais e 

acreditaram mais no desenvolvimento de uma vacina 
em breve.

Considerando os aspectos relacionados exclusivamente 
à higiene, Alahdal, Basingab & Alotaibi (2020), estu-
dando sobre as atitudes e práticas durante a pandemia 
da COVID-19 em Riad – Arábia Saudita, encontraram 
que as mulheres apresentaram práticas de higiene 
ligeiramente superiores às práticas adotadas pelos 
homens. Coninck, D’haenens; Matthijs (2020) encon-
traram resultados semelhantes quando compararam 
a vulnerabilidade percebida e as atitudes tomadas 
por mulheres e homens em relação à COVID-19 na 
região de Flandres, Bélgica. Segundo esses autores, 
as mulheres relataram maior aversão germinativa e 
maior infecciosidade percebida.

Em contraste, o reflexo do medo nas compras (Grupo 
2) tem seu escore influenciado apenas por faixa etária 
(P<0,001) e estado civil (P<0,05) (ANOVA, GL.res=300). A 
faixa etária influencia o reflexo do medo nas compras de 
forma similar a observada para a higiene e percepção 
de risco (Fig. 3A). Enquanto isso, os reflexos do medo no 
comportamento de compras são mais impactantes nos 
indivíduos separados ou em união estável (Sep e C2, 
respectivamente) (Fig. 4-B). Os indivíduos divorciados, 
na média, são os que mais relatam impactos do medo 
sobre o comportamento de compras; esse grupo, no 
entanto, apresenta pontuações bem heterogêneas, com 
margens de erro consideravelmente maiores que os 
demais. Os solteiros também apresentam pontuações 
altas (C1), mas a margem de erro indica um compor-
tamento mais similar entre os indivíduos. Portanto, 
podemos concluir que este é o grupo amostral mais 
vulnerável aos reflexos do medo no hábito de compras.

Figura 3. Escore de higiene e percepção de risco (soma de “s1 a s9”) em função do gênero e da faixa etária 
Nota: I1=[21,29]; I2=[30,39]; I3=[40,49]; I4=[50,59]; I5=[60,69]. Média e intervalo 

de 95% de confiança. Fonte: Resultados da Pesquisa.
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Os solteiros ou divorciados, provavelmente apresentam 
maior reflexo do medo nas compras, pois são indiví-
duos que, dentro da unidade residencial, podem estar 
isolados. Em caso de adoecimento, proveniente de um 
contato durante o momento de compra, estariam sem 
suporte emocional. De acordo com Li & Wang (2020), 
morar com um parceiro é um dos principais fatores 
de proteção para distúrbios psiquiátricos gerais que 
podem ser desenvolvidos durante a crise sanitária 
da COVID-19. Esses distúrbios podem incluir fatores 
psíquicos relacionados à compra.

Os escores para o Grupo 3, de ações concretas de 
prevenção, não foram influenciados por fatores socioe-
conômicos (ANOVA, P>0.05).  

Confronto entre as variáveis socioeconômicas, as 
componentes principais e a mudança no hábito de 
compras

Dos fatores socioeconômicos considerados, apenas a 
faixa etária esteve associada à resposta final do estudo, 
“s20”, sobre a mudança no hábito de compras (χ^2, 
P<0,01). As faixas etárias com os maiores percentuais 
de resposta afirmativa para a questão “Você continua 
fazendo suas compras normalmente?” são os indiví-
duos de meia-idade (40 a 49 anos) e os Millennials (30 
a 39 anos) (Fig. 5) conforme apresentado na Figura 5. 

Os indivíduos jovens (20 a 29 anos) são mais propen-
sos a responder negativamente a questão quando 

Figura 4. Reflexo do medo no hábito de compras (soma de “s11 a s17”) em função de faixa 
etária e estado civil. Médias das pontuações e intervalos com 95% de confiança. 

Nota: C1 = Solteiro(a); C2 = União Estável ou Casamento Civil; C3 = Casado(a);  C4 = Divorciado(a); C5 = 
Solteiro(a), mas vivendo com companheiro(a); Sep = Separado(a). Fonte: Resultados da Pesquisa.

Figura 5. Probabilidade estimada de responder positivamente à questão s20 “você continua fazendo 
suas compras normalmente?” em função da faixa etária. Intervalos com 95% de confiança. 

Fonte: Resultados da Pesquisa. 
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Figura 6. Probabilidade estimada (média ± erro-padrão) de responder positivamente 
à questão s20 em função das pontuações dos Grupos 1, 2 e 3.

Nota: Grupo 1 = Escore de Higiene e Percepção de Risco (A); Grupo 2 = Escore de Reflexo do Medo nas Compras 
(B); Grupo 3 = Escore de Ações Concretas de Prevenção nas Compras (C). Fonte: Resultados da Pesquisa.

comparados aos Millennials (χ^2=10,3, P<0,01), mas 
seus resultados não diferiram significativamente dos 
indivíduos de meia-idade (χ^2=1,49, P = 0,22). Nas faixas 
etárias mais elevadas, de “50 a 59 anos” e “60 anos 
ou mais”, há apenas seis (6) e dois (2) indivíduos, res-
pectivamente, e isso torna as margens de erro amplas, 
impedindo qualquer inferência para essas categorias.

As pontuações para os Grupos 1, 2 e 3 são inversamente 
relacionadas à chance da resposta “Sim” para a questão 
“Você continua fazendo suas compras normalmente?” 
(χ^2, P<0.01). Dessa forma, os três traços latentes ana-
lisados (higiene e percepção de risco, reflexo do medo 
e ações concretas de prevenção) acompanham uma 
alteração no comportamento de consumo e compras, 
perceptível ao indivíduo que responde a pesquisa, 
conforme demonstrado nas Figuras 6A, 6B e 6C.

Observa-se que, conforme as pontuações aumentam, 
a probabilidade de o entrevistado responder “Sim” à 
questão diminui.

CONSIDERAÇÕES FINAIS

A motivação desse artigo esteve centrada na realização 
de um estudo quantitativo descritivo, que procurou 

entender como a percepção de risco individual e cuida-
dos com a higiene refletem nos padrões de compras de 
uma amostra obtida por conveniência de consumidores 
brasileiros. Todavia, não houve a pretensão de esgotar 
todos os debates sobre esse assunto. 

A contribuição desse estudo foi apontar o que vem 
ocorrendo nos padrões de compras durante a crise 
sanitária da COVID-19 no Brasil. Ao findar essa con-
tribuição, pudemos apresentar três componentes 
principais: Higiene e Percepção de Risco (1); Reflexo do 
Medo nas Compras (2) e Ações Concretas de Preven-
ção nas Compras (3) e suas relações com as variáveis 
socioeconômicas da amostra estudada. Quando con-
siderada a componente principal “higiene e percepção 
de risco”, observou-se que as mulheres e os adultos 
mais velhos se preocupam mais com o vírus, apre-
sentam maior percepção de risco e adotam maiores 
práticas de higiene. Em relação à componente “reflexo 
do medo nas compras”, o grupo amostral mais vulne-
rável foram os solteiros e divorciados, uma vez que 
eles podem sofrer com o isolamento social ocasio-
nado por contaminação no momento da compra. A 
componente “ações concretas de prevenção”, não foi 
influenciada por fatores socioeconômicos. Ao anali-
sar o confronto entre as variáveis socioeconômicas, 
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as componentes principais e a mudança no hábito 
de compras, verificou-se que ao aumentar os escore 
de “higiene e percepção de risco”,  “reflexo do medo 
nas compras” e “ações concretas de prevenção nas 
compras”, diminui a probabilidade de o entrevistado 
responder “Sim” à questão “Você continua fazendo 
suas compras normalmente?”.

O presente artigo teve como principal limitação a 
adoção de uma amostra de conveniência. Ao utilizar 
esse tipo de amostra, o pesquisador pode induzir vie-
ses de representatividade à análise, o que dificulta a 
transposição desses resultados para outras realidades. 

Com a finalização desse trabalho e diante dos achados 
desse artigo, podemos sugerir alguns direcionado-
res para trabalhos futuros. O primeiro diz respeito à 
continuidade deste estudo utilizando outra amostra 
de conveniência. Tal amostra pode ser composta por 
um grupo mais heterogêneo, principalmente no que 
se refere ao componente escolaridade. O segundo 
direcionador seria a proposição de uma investiga-
ção acadêmica para verificar a influência do período 
vivido na coleta dos dados, uma vez que a pesquisa foi 
conduzida durante o pico da crise sanitária no Brasil.
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