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INTRODUÇÃO 

 

Munido da invisibilidade da sua causa e da incerteza da sua evolução, o surto 

causado pelo vírus SARS-CoV-2, declarado enquanto pandemia mundial pela Organização 

Mundial da Saúde (OMS) no dia 11 de março de 2020 (OMS, 2020), fez rever vários fatores 

que tomávamos como certos em nossas vidas. Os efeitos dessa pandemia, contudo, 

extrapolaram os aspectos biomédicos e epidemiológicos, vindo-se a configurar também a 

uma escala cultural, econômica, política e social (AKHRANI et al., 2020). 

Como expectável, a pandemia também impactou negativamente o bem-estar mental 

da população mundial (GRACIO et al., 2021), devido às estratégias de isolamento social 

adotadas por vários países (TERRES et al., 2020), e aos sentimentos de solidão, medo e 

ansiedade despertados (WEIDE et al., 2020), potencializados pelo receio de infecção ou da 

transmissão viral (BEZERRA et al., 2020). O somatório desses impactos teve, ainda, efeito 

direto sobre o mercado (GORAIN et al., 2020; MATTA & LUNA-CORTÉS, 2022; WORLD 

BANK, 2020), e sobre o comportamento de compra (GOMES & LOPES, 2022; MOON et 

al., 2021). 

Esse contexto de instabilidade tornou-se um celeiro potencial para rupturas de 

comportamento que eram habituais, contribuindo para a emergência de comportamentos 

de compra desajustados, como é o caso da compra por pânico. De fato, o medo é 

reconhecido enquanto um poderoso motivador para os comportamentos humanos, 

nomeadamente comportamentos de consumo, principalmente em situações de crise (LINS 

& AQUINO, 2020). 

Situações de instabilidade não afetam apenas os nossos comportamentos, mas 

também as nossas emoções. Num contexto de pandemia, quando o medo de ser 
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contagiado e de ter uma doença que pode levar à morte é real, isso se agrava. Nessas 

situações, procuramos evitar ao máximo a incerteza, e tendemos a buscar segurança e 

proteção para conseguirmos ultrapassar as adversidades. Adicionalmente, nem sempre 

essas situações de crise atingem todos da mesma forma. Há alguns grupos que podem ser 

mais vulneráveis, sofrendo de forma mais intensa com os impactos da crise de saúde 

pública. 

Não podemos negar que o ato de comprar é uma importante faceta da vida dos 

cidadãos, e está em constante evolução, sendo pertinente a sua investigação associada a 

diferentes contextos históricos, sociais e econômicos, marcados pela sua singularidade e 

complexidade distintiva (CARDOSO & PINTO, 2010). Assim, procurou-se compreender os 

efeitos de aspectos emocionais emergidos durante a pandemia no comportamento de 

compra, nomeadamente, na compra por pânico. Nesse sentido, este estudo teve como 

objetivo verificar (1) se existe uma relação entre a ansiedade frente à morte, a intolerância 

à incerteza e a compra por pânico, (2) se há diferenças em função do sexo nas variáveis 

em estudo, e (3) se a relação entre a ansiedade frente à morte e a compra por pânico é 

mediada pela intolerância à incerteza. 

 

COMPRA POR PÂNICO 

 

O pânico generalizado provocado pela situação pandêmica deixou as prateleiras de 

supermercado rapidamente vazias e aumentou o comportamento de estocagem de bens 

em casa, exemplos claros de comportamentos de compra por pânico. Segundo Lins e 

Aquino (2020), “a compra por pânico ocorre quando sentimentos negativos como o medo, 

pânico e sentimentos de incerteza influenciam o comportamento, levando as pessoas a 

comprarem mais coisas que o normal” (LINS & AQUINO, 2020, p. 1).  

Assim, o grau em que um indivíduo percebe a ameaça ou escassez de um produto 

é um importante determinante do comportamento de compra por pânico (YUEN et al., 

2020). Além disso, quanto mais percepcionamos outros a comprar por pânico, maior a 

nossa percepção de escassez do produto, e maior a nossa motivação para esse tipo de 

compra, resultando em um comportamento de rebanho (LOXTON et al., 2020). Esse tipo 

de comportamento pôde ser observado com a compra exagerada de rolos de papel 

higiênico durante o início da pandemia. 

Esse efeito também pode ser explicado em nível individual. O estresse provocado 

pela percepção de falta de controle pode levar as pessoas a se envolverem 

deliberadamente em comportamento de compra por pânico, como uma forma de lidar com 
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os sentimentos de incerteza em relação ao futuro, e como um ato de autopreservação (SIM 

et al., 2020).  

Nesse sentido, uma teoria que pode nos ajudar a compreender o comportamento de 

compra por pânico é a Teoria da Gestão do Terror (TGT). A TGT postula que as pessoas 

têm um conflito psicológico que é resultado de um contraste entre um desejo de 

autopreservação e o conhecimento e a certeza de que a morte é inevitável, sendo esse 

conflito um potencial gerador de um terror paralisante (HARMON-JONES et al., 1997). Esse 

potencial para o terror pode ser amortecido por um fator cultural constituído pela visão 

cultural do mundo (um conjunto de crenças acerca da natureza da realidade, partilhado 

pelos grupos sociais, que fornece ordem, estabilidade e promessa de imortalidade, literal 

ou simbólica, aos indivíduos que a partilham) e pela autoestima (enquanto a percepção do 

indivíduo sobre a sua própria adequação às normas e valores partilhados) (HARMON-

JONES et al., 1997). 

Por conseguinte, sendo essas estruturas psicológicas amortecedoras um fator de 

proteção da ansiedade frente à morte e do terror aos indivíduos, o seu fortalecimento em 

situações de perigo ou crise reduz a propensão das pessoas para o aumento da sua 

ansiedade (HARMON-JONES et al., 1997). Tão logo, culturas marcadas por uma visão de 

mundo capitalista e consumista, como é o caso da maioria das sociedades ocidentais 

contemporâneas (SANTOS & TAVARES, 2020), em situação de emergência, conduzirão 

os seus indivíduos a um apego ainda maior aos bens materiais e aos valores materialistas. 

Nessa lógica, alguns estudos revelam que comprar coisas pode ser considerado uma forma 

de atribuir significado e estabilidade no mundo para lidar com esse conflito existencial 

(FRANSEN et al., 2019). 

A pandemia instalada também foi marcada pela divulgação de informações 

instantâneas, estressantes e incertas nos meios de comunicação (NAEEM, 2020). Essas 

informações foram fontes de ansiedade, e levou a um aumento de vivências de emoções 

negativas, resultando num crescimento do medo da morte nos indivíduos (SILVA et al., 

2021). Assim, tornou-se importante questionar até que ponto a ansiedade frente à morte 

poderia influenciar as percepções e os comportamentos de compra dos indivíduos no 

contexto pandêmico. 

 

A ANSIEDADE FRENTE À MORTE 

 

A morte é um tema tão antigo quanto o ser humano, que o acompanha desde os 

primórdios da sua existência e que, embora faça parte do ciclo natural da vida, é 
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considerado uma fonte de ansiedade para as pessoas (CABO, 2014). Apesar de universal, 

o fim da vida é experienciado de uma forma singular por cada um (CABO, 2014), não 

havendo uma sequência estanque sobre os rituais que favorecem a despedida e a 

elaboração de sentido para as perdas, especialmente em tempos de pandemia (CREPALDI 

et al., 2020).  

A consciência da morte, própria ou de outrem, traz ao ser humano a angústia da sua 

finitude e pode, igualmente, conduzir a sensações de medo e ansiedade (CABO, 2014). 

Tão logo, a maneira como vemos a morte e a forma como lidamos com a ansiedade ao 

pensar nela pode afetar, positiva ou negativamente, várias dimensões da nossa vida 

(WONG, 2002).  

Essa temática tem sido bastante estudada do ponto de vista psicológico e os 

resultados apresentam-se muito pouco consensuais. Segundo Barros (1998), a ansiedade 

frente à morte entende-se como mais difusa, por comparação ao medo da morte, que é 

algo mais concreto daquilo que rodeia o ato próximo da própria morte, da morte dos outros, 

do desconhecido depois da morte e da obliteração associada ao processo de morrer. 

Contudo, a perspectiva mais recente de Vomero (2016) refere que o medo da morte 

é inerente ao processo de desenvolvimento humano, aparecendo na infância a partir das 

primeiras experiências de perda. Esse medo tem várias facetas, como o medo do 

desconhecido, o medo da própria extinção, bem como o medo da ruptura efetiva, da solidão 

e do sofrimento. Sabe-se, ainda, que a ansiedade e o medo da morte podem estar 

relacionados com variáveis como a personalidade, a idade, o sexo ou a religião do indivíduo 

(CAMPELOS, 2006). 

Apesar de a ansiedade ser um estado afetivo (GRACIO et al., 2021) e o medo ser 

uma emoção, muitas vezes são considerados sinônimos. É, então, a presença ou ausência 

de estímulos externos, bem como o comportamento de evitamento, que os diferenciam 

clinicamente, uma vez que o medo é a condição da ansiedade (Cabo, 2014). Portanto, é 

possível que, quanto maior for a ansiedade frente à morte, maior seja a compra por pânico. 

Um estudo realizado por Araújo e colaboradores (2022) evidenciou uma relação 

positiva entre a compra por pânico, com o medo da Covid-19 (o receio da própria doença 

e/ou das consequências associadas a esta, como a morte), e a ansiedade da Covid-19 (as 

manifestações de ansiedade disfuncional associada à doença, como tonturas ao ouvir as 

notícias acerca da pandemia), indicando, assim, que pessoas que apresentam níveis 

elevados de medo e de ansiedade da Covid-19 tendem a comprar mais por pânico. Os 

mesmos resultados foram também verificados em estudos anteriores, realizados no Brasil 

(REIS et al., 2020; SILVA et al., 2020) e na Índia (MODI et al., 2021). 
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INTOLERÂNCIA À INCERTEZA 

 

Concomitantemente, a intolerância à incerteza também pode ajudar a perceber a 

mudança no comportamento de consumo durante uma situação de pandemia. A 

intolerância à incerteza diz respeito à forma como uma sociedade lida com o fato de que o 

futuro nunca pode ser conhecido (CARLETON et al., 2007). Devemos tentar controlar o 

futuro ou apenas deixá-lo acontecer? A resposta a essa pergunta traz consigo ansiedade, 

e a forma como os indivíduos lidam com ela diferem de cultura para cultura. 

Segundo Carleton (2016), a intolerância à incerteza trata-se da “incapacidade 

disposicional do indivíduo para suportar a resposta aversiva desencadeada pela ausência 

percebida de informações importantes ou suficientes, e sustentado pela perceção 

associada de incerteza” (CARLETON, 2016, p. 31). Essa é composta por duas dimensões: 

(1) a intolerância à incerteza prospectiva, que reflete o desejo de previsibilidade e 

compromisso ativo com informações, visando aumentar a certeza; e (2) a intolerância à 

incerteza inibitória, que reflete a prevenção da incerteza e a paralisia diante da incerteza 

(CARLETON et al., 2007). 

A intolerância à incerteza é uma das seis dimensões que compõem o Modelo das 

Dimensões Culturais (MDC) de Hofsted (2022), acompanhada das dimensões de distância 

do poder, individualismo, masculinidade, orientação de longo prazo e indulgência. O MDC 

permite obtermos uma visão geral das características culturais de um determinado país em 

relação a outros países do mundo. Relativamente a Portugal, das seis dimensões do 

modelo, a dimensão que mais se destaca é a intolerância à incerteza, pontuando 99 

valores, numa escala de 1 a 100, caracterizando-se enquanto uma cultura nacional que 

prefere evitar fortemente as situações de incerteza (HOFSTED INSIGHT, 2022). 

Culturas com alta intolerância à incerteza apresentam uma necessidade emocional 

de regras, ainda que desadequadas, sendo a precisão e a segurança valorizadas 

(HOFSTED INSIGHT, 2022). Em uma situação de crise, essas necessidades são altamente 

abaladas. Dessa forma, estudos apontam que indivíduos com elevada intolerância à 

incerteza sentiram-se mais solitários durante a pandemia da Covid-19 (PARLAPANI et al., 

2020), mostraram menos resiliência (KARATAŞ & TAGAY, 2021), e sentiram mais medo 

da Covid-19 (DENIZ, 2021). Nesse sentido, espera-se que quanto maior for a intolerância 

à incerteza, maior seja a compra por pânico. 

Durante a pandemia, a compra por pânico emergiu como um comportamento de 

compra muito presente na vida do consumidor, como um mecanismo de proteção para 

perigos reais e percebidos associados ao vírus, nomeadamente à própria morte ou à 
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ansiedade gerada frente a ela. Subentende-se, tão logo, que a intolerância à incerteza pode 

assumir um papel de mediadora entre a ansiedade frente à morte e o comportamento de 

compra por pânico. Nesse sentido, faz-se relevante elucidar quais mecanismos devem ser 

acionados para a melhor compreensão e possíveis intervenções sobre esse 

comportamento. 

 

COMPRA POR PÂNICO, ANSIEDADE FRENTE À MORTE, INTOLERÂNCIA À 

INCERTEZA E O SEXO 

 

As relações supramencionadas também podem ser influenciadas pelo sexo dos 

indivíduos. No que respeita à compra por pânico, a literatura diz-nos que os homens 

compram mais por pânico (LINS & AQUINO, 2020). Relativamente à ansiedade frente à 

morte, não se verifica consenso. Há autores, como Barros (2002), que defendem que as 

mulheres têm níveis significativamente mais altos do que os homens, enquanto outros não 

encontram diferenças significativas, como é o caso de Abdel-Khalek (2002). 

No que toca à intolerância à incerteza, alguns estudos apontam para que não 

existam diferenças nos resultados encontrados no que diz respeito ao sexo dos indivíduos 

(BURH & DUGAS, 2002; FREESTON et al., 2020; ROBICHAUD et al., 2003). Assim, essa 

investigação também procurou verificar se há diferenças em função do sexo nas variáveis 

em estudo, visto que pessoas que pertencem a grupos mais vulneráveis (e.g. pessoas do 

sexo feminino) podem sofrer de forma mais intensa os impactos da crise de saúde pública. 

 

Método 

 

1.1. Participantes 

Participaram neste estudo 485 portugueses (340 mulheres e 145 homens) com idades 

compreendidas entre os 18 e os 84 anos (Midade = 41.97 anos), residentes em Portugal, sendo 

a maioria do Porto (n = 305). Segue-se Aveiro (n= 44), Braga e Setúbal (n = 31), Lisboa (n = 

16), Região Autónoma da Madeira (n =15), Viana do Castelo (n = 12), Região Autónoma dos 

Açores, Vila Real e Viseu (n = 5), Faro (n = 2), Coimbra e Évora (n = 1).  

No que concerne à sua situação profissional, 71.1% são trabalhadores, 9.3% são 

estudantes do Ensino Superior, seguindo-se 5.8% em situação de desemprego, 5.4% são 

trabalhadores-estudantes e, finalmente, 8,5% encontram-se em outra situação profissional. 

Quanto à classe social, em comparação com a população da cidade onde morava, a maioria 

afirmou pertencer à classe média (65.2%), seguido das classes média alta (17.5%) e média 
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baixa (14.8%), baixa (1.6%), e alta (0.8%). Sobre o nível de escolaridade, a grande maioria 

possui uma licenciatura (41%), segue-se o ensino médio (36.1%) e o mestrado (15.5%). O 

ensino fundamental (4.9%), o doutorado (1.9%) e o ensino primário (0.6%) são os níveis de 

escolaridade que representam um menor número dos inquiridos.  

 

1.2. Instrumentos 

 

COMPRA POR PÂNICO (CP) 

 

Para avaliar a compra por pânico, usou-se a escala desenvolvida por Lins e Aquino 

(2020). A escala é unidimensional e composta por sete itens (e.g. O medo leva-me a 

comprar coisas para ter stock em casa; O medo de não ter produtos que eu preciso leva-

me a comprar mais coisas, α = .94), avaliados numa escala de Likert de sete pontos (1 = 

discordo totalmente e 7 = concordo totalmente).  

 

ANSIEDADE FRENTE À MORTE (AFM) 

 

A Ansiedade frente à morte foi medida através do questionário Death Anxiety 

Questionnaire (DAQ), desenvolvido por Conte e colaboradores (1982), adaptado para a 

população portuguesa por Barros (1998). A escala unidimensional é composta por onze 

itens (e.g. Preocupo-me com a morte; Preocupo-me quando penso que posso ficar 

gravemente doente, durante muito tempo, antes de morrer; Preocupa-me a ideia de as 

pessoas mais chegadas a mim não estarem presentes na hora da minha morte, α = .90). 

Os inquiridos indicaram, numa escala de 1 a 5, o valor que melhor correspondia à sua 

situação (1 = discordo totalmente e 5 = concordo totalmente). 

 

INTOLERÂNCIA À INCERTEZA 

 

Para aferir a Intolerância à incerteza, foi utilizada a versão curta da escala adaptada 

por Carleton e colaboradores (2007), inicialmente desenvolvida por Buhr e Dugas (2002). 

Essa escala é composta por 12 itens que refletem dois fatores, intolerância prospectiva (7 

itens, e.g. Uma pessoa deve sempre prevenir o futuro para evitar surpresas; Quero sempre 

saber o que o futuro me reserva; Eu deveria ser capaz de organizar tudo antecipadamente, 

α = .81), e intolerância inibitória (5 itens, e.g. Quando chega o momento de agir, a incerteza 

paralisa-me; A incerteza impede-me de viver uma vida plena; Tenho de evitar todas as 
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situações incertas, α = .88). Os participantes indicaram, numa escala de Likert, o quanto as 

afirmações os caracterizavam (1 = não me caracteriza e 5 = caracteriza-me totalmente). A 

escala original foi traduzida para este estudo por três investigadores de psicologia social. 

 

1.3. Procedimentos e recolha de dados 

 

A recolha de dados foi realizada através de um questionário on-line (plataforma 

SurveyMonkey), divulgado através das redes sociais e de listas de e-mails, entre os dias 9 

de Novembro e 1 de Dezembro de 2020. Todos os inquiridos participaram de forma 

voluntária e foram informados dos objetivos e procedimentos da pesquisa, com os quais 

consentiram. Foi-lhes também facultado um endereço eletrônico para onde poderiam dirigir 

algum pedido de esclarecimento, se necessário. Todos os questionários foram respondidos 

na íntegra.  

Coincidentemente, no dia 9 de Novembro, entrou em vigor o terceiro Estado de 

Emergência em Portugal devido à pandemia Covid-19. Importa destacar que esse estado 

de emergência aprovou um conjunto de medidas que incluía a proibição de circulação na 

via pública, entre as 23h00 e às 05h00 de segunda a sexta-feira e a partir das 13h00 aos 

sábados e domingos, em 121 dos 278 concelhos de Portugal Continental, considerados de 

risco elevado de transmissão da Covid-19, com algumas situações específicas em exceção. 

Além disso, foram adotadas outras medidas como a medição de temperatura corporal e de 

testes de diagnóstico em alguns locais, bem como a requisição de meios e a mobilização 

de recursos humanos (EPORTUGAL, 2021).  

A análise dos dados foi realizada através do Statistical Package for Social Science 

(SPSS), na versão 27. Inicialmente, foi realizada a análise descritiva dos dados e, 

posteriormente, de forma a averiguar se existiam diferenças de média entre sexos, 

recorreu-se ao teste t de Student para amostras independentes e para perceber as relações 

entre as variáveis foram calculadas correlações r de Pearson. Por fim, para examinar se a 

Intolerância à incerteza (prospectiva e inibitória) mediava a relação entre Ansiedade frente 

à morte e compra por pânico, efetuou-se uma análise macro PROCESS de mediação 

paralela (MODELO 4; HAYES, 2018), utilizando 5.000 amostras de bootstrap. 

 

RESULTADOS 

 

A análise das associações entre a compra por pânico, a ansiedade frente à morte e 

a intolerância à incerteza (prospectiva e inibitória) evidenciou que todas as variáveis 

apresentavam uma correlação positiva e significativa entre si (ver Tabela 1). 
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TABELA 1 – Correlações das variáveis em estudo 

 M (DP) 1 2 3 4 

1.  Compra por pânico 2.16 (1.32) 1    

2.  Ansiedade frente à morte 4.19 (1.49) .19** 1   

3.        Intolerância à incerteza prospectiva 4.49 (1.13) .28** .44** 1  

4.  Intolerância à incerteza inibitória 3.32 (1.49) .26** .38** .57** 1 

** p ≤ 0. 01 

 
Relativamente às diferenças de médias entre sexos (ver Tabela 2), para a compra 

por pânico, verificou-se que as mulheres obtiveram médias maiores, no entanto, essa 

diferença não foi estatisticamente significativa: t(483) = 2.20, p = .231, d = .12, IC95% [-

.08,0.31]. Quanto à ansiedade frente à morte, as mulheres apresentam médias 

significativamente mais elevadas do que os homens: t(483) = 2.28, p = .023, d = .27, IC95% 

[0.03, 0.42].  

No que respeita à intolerância à incerteza, os resultados mostram que os homens 

apresentam médias mais elevadas de intolerância à incerteza prospectiva, t(483) = 0.37, p 

= .713, d = -.04, IC95% [-.23, 0.16], enquanto as mulheres apresentam médias mais 

elevadas de intolerância à incerteza inibitória, t(483) = 0.81, p = .416, d = .08, IC95% [-.11, 

0.28]. Todavia, essas diferenças não são estatisticamente significativas. 

 

TABELA 2 – Comparação das variáveis em estudo em função do sexo 

 Sexo    95% IC 

 Feminino 
(n = 340) 

Masculino 
(n = 145) 

t  
(483) 

p d de 
Cohen 

Inf. Sup. 

Compra por pânico 2.20 2.05 1.20 .231 1.31 -.08 .31 

Ansiedade frente à morte 4.29 3.96 2.28 .023 1.49 .03 .42 

Intolerância à incerteza 
prospectiva 

4.48 5.52 0.37 .713 1.13 -.23 .16 

Intolerância à incerteza 
inibitória 

3.36 3.24 0.81 .416 1.49 -.11 .28 

 

As relações positivas encontradas entre todas as variáveis em estudo permitiram 

avançar para verificar se a intolerância à incerteza (prospectiva e inibitória) mediava a 

relação entre ansiedade frente à morte (variável independente) e a compra por pânico 

(variável dependente). De forma a apresentar um modelo mais consistente, a variável sexo 

foi controlada. 
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Verificou-se, assim, uma mediação total de ambos os fatores da variável intolerância 

à incerteza nessa relação. Existe um efeito total da ansiedade frente à morte na compra por 

pânico, β = .19, IC95% [0.09, 0.24], t = 4.15, p< .001, sendo que, quando os mediadores (a 

intolerância à incerteza prospectiva e inibitória) são inseridos na equação, a ansiedade 

frente à morte passa a exercer sobre a compra por pânico um efeito direto não significativo, 

β = .05, IC95% [ -0.04, 0.13], t = 1.10, p = 0.27.  

Assim, a ansiedade frente à morte prediz significativamente a intolerância à incerteza 

prospectiva (β = .45, IC95% [0.28, 0.40], t = 10.93, p< .001), e inibitória (β = .38, IC95% 

[0.30, 0.47], t = 9.09, p< .001). Estas, por sua vez, predizem significativamente a compra 

por pânico (β = 0.18, IC95% [0.09, 0.34], t = 3.31, p = .001, e β = 0.13, IC95% [0.02, 0.21], 

t = 2.41, p = .021, respetivamente). 

Foi, também, possível verificar que o sexo não prediz significativamente quer os a 

intolerância à incerteza propectiva (β = .06, IC95% [-0.04, 0.35 ], t = 1.54 , p = 0.13) e 

inibitória (β =0.01 , IC95% [-0.26, 0.27], t = 0.06 , p = 0.95), quer a compra por pânico 

(variável dependente) (β = -.05 , IC95% [-0.38, 0.11 ], t = 1.08 , p = 0.28), pelo que se pode 

concluir que não existem diferenças entre os sexos no que a essas variáveis dizem respeito. 

Constata-se, assim, que tanto a intolerância à incerteza prospectiva como a inibitória 

exercem um efeito indireto na compra por pânico, (β = .07, SE = .03, IC95% [0.02, 0.13]; β 

= .04, SE = .02, IC95% [0.005, 0.09], respetivamente), explicando 10% da variância. 

Adicionalmente, não se verificaram diferenças significativas ao comparar os efeitos 

indiretos. Portanto, quanto maior a ansiedade frente à morte, maior a intolerância à 

incerteza (prospectiva e inibitória), o que conduz a uma maior tendência a comprar por 

pânico, sendo que esse processo é válido para ambos os sexos. 
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FIGURA 1. Modelo da intolerância à incerteza prospectiva e inibitória como mediadora 
entre a ansiedade frente à morte e a compra por pânico. 

 
Nota: Os valores apresentados são coeficientes estandardizados (β). O efeito direto encontra-se destacado 

a negrito e entre parênteses. * p ≤ .05; **p ≤ .01; ***p ≤.001 

 

 
DISCUSSÃO 
 

A pandemia da Covid-19 repercutiu na alteração de vários hábitos quotidianos, como 

é o caso do comportamento de consumo. Sendo um comportamento que ocorre por 

influência do pânico e do medo, como é a compra por pânico, desempenhou um papel de 

destaque, motivando as pessoas a fazerem mais compras do que o usual (LINS & AQUINO, 

2020). Por essa razão, assistimos às pessoas a esvaziar as prateleiras dos supermercados, 

diante da incerteza e do medo gerado pelo vírus (YUEN et al., 2020). 

Relativamente ao primeiro objetivo deste estudo, verifica-se que há uma relação 

positiva entre a ansiedade frente à morte, a compra por pânico e a intolerância à incerteza 

(prospetiva e inibitória). Não se verificam, contudo, diferenças estatisticamente 

significativas entre sexos relativamente à compra por pânico, ainda que as mulheres 

tenham apresentado médias mais elevadas. No entanto, cabe ressaltar que outros estudos 

apresentam médias mais elevadas de compra por pânico nos homens do que nas mulheres, 

apesar de as últimas relatarem médias mais elevadas de ansiedade (LINS et al., 2021). 

Assim, embora os homens, em média, sintam-se menos ansiosos do que as mulheres, a 

literatura tem indicado que a relação entre a ansiedade e a compra é maior no gênero 

masculino (CLEMENS et al., 2020).  

Essas diferenças de resultados podem estar relacionadas com as estratégias de 

enfrentamento do medo que homens e mulheres utilizam (LINS & AQUINO, 2020). A 

verdade é que a incerteza desse momento histórico evocou emoções profundamente 
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negativas, como o medo e o pânico, poderosos motores do comportamento humano. O 

surto de pandemia foi, assim, considerado uma ameaça alarmante para diversas questões, 

nomeadamente sobre a existência de mantimentos suficientes (KOUCHAI & DESAI, 2015).  

Assim sendo, a compra por pânico pode ser encarada como uma resposta à 

percepção de falta de controle em relação ao futuro e comprar mais do que o normal pode 

ser considerado um mecanismo de coping para atravessar a crise (SHEU & KUO, 2020), 

pela autopreservação, ou para amenizar o sofrimento emocional causado pela ameaça da 

incerteza (KIM et al., 2021; TAYLOR, 2019). Essa estratégia de enfrentamento 

provavelmente parte do desejo inato do ser humano de controlar as situações e configura-

se como uma tentativa para tal, uma vez que é impedido de controlar a pandemia, procura 

outra forma de exercer o controle sobre a situação (YUEN et al., 2020), evocando uma 

sensação de proteção e segurança. 

Esse comportamento de compra pode também ser explicado pela Teoria de Gestão 

do Terror, segundo a qual as pessoas têm um conflito psicológico resultante do desejo de 

autopreservação e o conhecimento da inevitabilidade da morte (HARMON-JONES et al., 

1997). Frente a esse conflito, os indivíduos procuram agir de maneira a se proteger e 

encontrar um sentido de estabilidade para o seu mundo. Nesse sentido, o estudo de 

Fransen e colaboradores (2019) mostra que comprar e atribuir determinada importância a 

bens materiais é uma forma de aliviar a tensão sobre esses medos existenciais. Portanto, 

comprar mais que o habitual em situações disruptivas, como uma pandemia, pode ser uma 

estratégia de coping também para lidar com esse conflito existencial frente à morte. 

No mesmo sentido, no que toca à ansiedade frente à morte, os resultados do estudo 

mostram que as mulheres apresentam níveis mais elevados de ansiedade frente à morte 

em relação aos homens. Esses resultados poderão ser explicados pelo fato de as mulheres 

terem menos dificuldade em exprimir os seus sentimentos e preocupações (FORTNER & 

NEIMEYER, 1999), e, por sua vez, os homens apresentarem maior relutância em admitir o 

medo da morte (OLIVEIRA, 1998).  

Da mesma forma que a compra por pânico é desencadeada por sentimentos de 

incerteza, ameaça percebida, necessidade de controlo das situações e pela influência 

social (ARAFAT et al., 2020; YUEN et al., 2020), não se pode também esquecer que os 

comportamentos dos indivíduos perante a morte são aprendidos e adquiridos pelo grupo 

(HOROCHOVSKI, 2008). Isto é, são influenciados pela sua cultura, pela história e pela 

economia, podendo mudar de acordo com diferentes grupos sociais e estágios de 

desenvolvimento social.  

A necessidade de bens é marcadamente regulada por um sistema de regras de 
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percepção cultural, sendo o consumo um meio de perpetuação de valores, partilha 

identitária e revelação de dinâmicas socioculturais, que alimentam a memória coletiva 

(SANTOS & TAVARES, 2020). Conforme memoravelmente criticado pelo escritor 

português José Saramago, no seu clássico “A Caverna”, a sociedade portuguesa é uma 

sociedade consumista, que não fugiu aos efeitos do ocidente industrializado e tecnocrata, 

e marca-se por esses valores. Assim, é possível que o uso da compra como uma estratégia 

de coping seja, também, um comportamento aprendido e influenciado pelo grupo social.  

De fato, também estimulado pela sobrecarga de informações negativas, o medo 

produziu efeitos nas formas de consumo, com o intuito de abrandar a angústia gerada pelo 

contexto de tensão (OLIVEIRA & NASCIMENTO, 2021). Desse modo, o papel da 

comunicação social e da influência social devem ser enfatizados na gênese do 

comportamento de compra por pânico, uma vez que têm uma grande influência no 

comportamento humano (DEPOUX et al., 2020). Efetivamente, a pandemia foi e segue 

sendo incerta quanto à sua duração e consequências, conduzindo, já por si, o indivíduo à 

ansiedade. Frente à ampla e fácil disseminação de informações pelas redes sociais e outros 

meios de comunicação, sejam elas informações verídicas, falsas, contraditórias ou 

exacerbadas, essa ansiedade pôde ser mais facilmente intensificada. 

Concomitantemente, a incerteza é estressante e perturbadora, levando à 

incapacidade de agir e ao evitamento de eventos negativos (BUHR & DUGAS, 2002), e 

várias são as pesquisas que se dedicaram a encontrar diferenças entre sexos no que 

respeita à intolerância à incerteza (DEL VALLE et al., 2020; HUNTLEY et al., 2022; SECO 

FERREIRA et al., 2020). Todavia, à semelhança do encontrado nos resultados deste 

estudo, outras investigações não encontraram diferenças entre sexos (BUHR E DUGAS, 

2002; FREESTON et al., 2020; ROBICHAUD et al., 2003), revelando um padrão 

inconsistente entre a literatura existente.  

Relativamente ao terceiro objetivo deste estudo, verifica-se que há um efeito total da 

ansiedade frente à morte na compra por pânico, sendo que, quando os mediadores são 

inseridos na equação (intolerância à incerteza prospectiva e inibitória), a ansiedade frente 

à morte passa a não exercer sobre a compra por pânico um efeito direto significativo. 

Considerando essas evidências, o presente estudo trouxe informações relevantes ao 

indicar o efeito da ansiedade frente à morte sobre a compra por pânico que ocorre através 

da intolerância à incerteza. Portanto, quanto maior a ansiedade frente à morte, maior é a 

intolerância à incerteza, resultando em níveis mais elevados de compra por pânico. 

Dessa forma, investigações futuras devem-se focar na análise da intolerância à 

incerteza e do seu impacto em diferentes tipos de comportamentos de consumo (e.g. a 
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compra por impulso, a compra compulsiva), ou, em diferentes situações de crise (individual 

ou social), que possibilitem o surgimento da compra por pânico. Essa conjugação entre 

diferentes comportamentos e diferentes contextos de crise possibilitará uma melhor 

compreensão dos mecanismos cognitivos presentes em comportamentos de consumo mais 

desajustados, nomeadamente a intolerância à incerteza.  

Os resultados apresentados e discutidos sugerem que talvez o foco da intervenção 

sobre os comportamentos de consumo desajustados não deva estar na tentativa de 

mudança direta e substancial do comportamento por si, mas antes direcionado para a 

instrução de estratégias que possam ter influência a longo prazo nos fatores que antecipam 

comportamentos de consumo desajustados, tal qual a compra por pânico. Nesse sentido, 

Taylor (2021) sugere algumas estratégias de intervenção sobre esses comportamentos, 

que se centram, sobretudo, na prevenção primária. Essas estratégias passam, por 

exemplo, pela promoção da literacia acerca dos “fenômenos” de compra por pânico, 

enquanto ondas passageiras e pouco ameaçadoras à população, através da partilha de 

notícias e informações que elucidam os comportamentos em massa de compra por pânico, 

tranquilizando as pessoas acerca da falta de necessidade em preocuparem-se com as 

prateleiras momentaneamente vazias que serão logo abastecidas (TAYLOR, 2021).  

Ainda, mostra-se importante a focalização da intervenção a pessoas com um grau 

mais alto de ansiedade frente à crise, na medida que essas tendem a ser menos tolerantes 

à incerteza (TAYLOR, 2021). Nesse sentido, Taylor et al. (2020) mostraram que o 

tratamento cognitivo-comportamental da ansiedade e do medo da pandemia poderá ser 

eficaz para a redução dos comportamentos de compra por pânico. Para David e 

colaboradores (2021), a outra estratégia preventiva para sensibilizar para a temática pode 

passar pela implementação de programas educacionais para aumentar a capacidade das 

pessoas para tolerar a angústia e a incerteza.  

Stiff (2020) sugere que os comportamentos de compra por pânico também podem 

ser reduzidos através de mensagens que enfatizam o altruísmo e a empatia entre os 

consumidores, com vista à redução da competição pelos bens. Também, a propagação de 

mensagens que evidenciem o impacto desse comportamento de compra desajustado 

principalmente para a população de classe social mais baixa, que não tem poder aquisitivo 

para integrar essa “competição” nos corredores dos supermercados, poderá ser eficaz 

através da promoção da empatia e cooperação social para a superação coletiva da crise 

(TAYLOR, 2021). 

Tão logo, programas educativos que almejam a sensibilização e a discussão sobre 

os comportamentos de consumo, de modo a prevenir impactos negativos, devem focar-se 
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não só no consumo em si (e.g.: na sustentabilidade das escolhas do consumidor), mas 

também em valores como o altruísmo e competências como a empatia para a vida em 

sociedade. No período da adolescência, esses programas poderão ter um potencial 

acrescido, dado que nesta fase desenrola-se um processo de valorização das atitudes e 

opiniões dos pares (QUARESMA et al., 2014), e que o comportamento de consumo é, 

também, um comportamento socialmente construído, que muito se nutre da valorização 

social. 

 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 Este estudo se mostra importante para a análise dos fatores envolvidos no 

comportamento de compra em situações de incerteza e para a consciencialização acerca 

da alta vulnerabilidade dos consumidores, ao considerar a complexidade do 

comportamento de consumo enquanto um dado adquirido que ainda precisa ser muito 

explorado. Os resultados evidenciados demonstram que, quanto maior a ansiedade frente 

à morte, maior a compra por pânico, sendo que essa relação desenrola-se através da 

intolerância à incerteza (prospetiva e inibitória) e que isso é válido para ambos os sexos. 

Assim, pessoas com altos níveis de ansiedade frente à morte e com uma alta intolerância 

à incerteza apresentam maior propensão a comprar por pânico. 

Esta investigação revelou-se inovadora na temática da compra por pânico, 

considerando-se que ainda é residual o estudo desse comportamento de compra no 

contexto português e a sua correlação com a ansiedade frente à morte e a intolerância à 

incerteza. Outra potencialidade do estudo foi o timing em que aconteceu a recolha dos 

dados, que coincidiu com um período bastante crítico da Covid-19 em Portugal. O primeiro 

dia da recolha de dados foi no início do segundo confinamento e do decreto de uma série 

de medidas, como a medição da temperatura corporal à entrada de vários espaços, como 

locais de trabalho. Esse aspecto proporcionou que as respostas recolhidas fossem bastante 

próximas do cenário percepcionado ainda na altura do primeiro confinamento, quando 

foram observados os comportamentos de corrida aos supermercados e esvaziamento de 

prateleiras. 

Apesar da importância teórica e prática desta pesquisa, ela não é isenta de 

limitações. A amostra recolhida não representa a totalidade da população portuguesa, 

nomeadamente ao nível da representatividade geográfica, o que pode revelar um viés 

amostral e não refletir com precisão a realidade de todos os portugueses. Sendo que é 

conhecida a dificuldade de acesso a bens e serviços no interior do país (GARCIA et al., 
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2020), é provável que o comportamento de consumo sofra diferentes implicações nessa 

zona geográfica. Uma vez que a população do interior do país, em regra, já está limitada 

no que respeita ao comportamento de consumo, terá a pandemia intensificado a sua 

percepção de escassez de bens também nesta região do país? É uma questão que fica em 

aberto.  

Embora a compra por pânico seja mais constantemente observada em períodos em 

que ocorrem eventos disruptivos, as causas para os comportamentos mundialmente 

observados quando do início da pandemia podem ser mais diversas e ultrapassar a própria 

pandemia. Assim sendo, investigações futuras deverão concentrar-se em perceber os seus 

efeitos a longo prazo, possibilitando a avaliação da evolução dos comportamentos de 

compra por pânico e a sua vinculação a índices econômicos. Para fins comparativos, 

poderá ser interessante a expansão da investigação desse tipo de comportamento a outros 

países e culturas onde a morte pode ser percepcionada de uma forma mais positiva. 

Uma melhor compreensão dos mecanismos por trás da emergência da compra por 

pânico é, também, capaz de servir como referência para decisões públicas e políticas que 

afetam os indivíduos e a sociedade, principalmente em períodos de crise que aumentam a 

susceptibilidade à ocorrência desse comportamento. Estando conscientes desse 

fenômeno, os decisores políticos podem planejar estratégias que previnam ou minimizem 

o impacto desse comportamento não só na esfera coletiva, mas também individual.  

Estando todo o consumo vinculado ao tempo e ao espaço, os consumidores 

desenvolvem hábitos ao longo do tempo sobre o quê, quando e onde consumir. Assim, 

compreender a compra por pânico a partir de dimensões que estão na sua gênese é uma 

prioridade para evitar esse comportamento de compra imprevisível e incomum (ARAFAT et 

al., 2022). Essas dimensões não se limitam a contextos acadêmicos, de negócios, saúde e 

ou políticos, mas devem enquadrar fatores psicológicos e a natureza do fenômeno a partir 

de disciplinas conectadas. Para isso, são necessários mais estudos que abordem as 

relações entre dimensões culturais e diferentes contextos históricos, de crise ou de sucesso 

econômico, com os comportamentos de compra individuais e em massa, a fim de identificar 

os mecanismos cognitivos e sociais subjacentes aos comportamentos de compra.  
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