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Objective: To verify the influence of COVID-19 risk perception and in-store purchase intention estimated
by the dimensions of an extended TCP model.

Method: The research conducted was descriptive with a quantitative approach involving 596 consumers.
The technique used was Structural Equation Modeling, using SmartPLS version 3.

Originality/Relevance: This research incorporated anticipated fear into the TCP model to construct an
extended model. The extended TCP model assists in enabling a comprehensive analysis and a better
understanding of consumer in-person purchase intention during the COVID-19 pandemic.

Results: The results showed that COVID-19 risk perception negatively influenced the elements of the
TCP model and positively influenced anticipated fear. In addition, attitude, subjective norm, and perceived
behavioral control had a positive impact on purchase intention. Therefore, the antecedents of the TCP
model mediate the relationship between COVID-19 risk perception and purchase intention, but anticipated
fear has no influence.

Theoretical/Methodological Contributions: This study adds to the knowledge on how COVID-19 risk
perception influences purchase intention by using a TCP model.

Contributions to Management: The findings can contribute to understanding consumer behavior during
a pandemic and help government and marketing departments take measures to reduce losses.
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Introduction

The World Health Organization (WHO) declared a coronavirus outbreak on January
30, 2020, meaning a Public Health Emergency of International Concern (United Nations,
2020). However, on March 11, the WHO elevated the declaration concerning contamination
by the novel coronavirus to a pandemic, after identifying over 115 countries with confirmed
cases (Ageéncia Brasil, 2020).

An investigation of the incidence, severity, and territorial expansion of COVID-19
based on WHO data concluded the impact on the health systems of the six continents, due to
the high infectiousness of the disease, could be minimized by the adoption of strict quarantine
measures by governments, as these have been proven efficient in containing the virus
(Khachfe et al. 2020). The WHO officially declared the end of the coronavirus pandemic on
May 5, 2023, in Geneva, Switzerland (PAHO, 2020). As the pandemic ends, it is essential to
reflect on how experiences during this period affected consumer purchasing patterns and how
marketing and brand management strategies can adapt to this new post-pandemic reality.

The elevated contamination rates of the new coronavirus led consumers to seek
strategies to minimize the risk of contamination. Consequently, the intention to consume
during the pandemic period was affected (Richards & Rickard, 2020) in a way that the
individual perception of risk was more likely to influence purchase intention (Kuruppu &
Zoysa, 2020). Risk perception, originally a psychology category, and has been used to explain
how and to what extent it influences purchase intention (Wijaya, 2020; Zhang, Yang, Cheng,
& Lugman, 2019; Stefani, Cavicchi, Romano, & Lobb, 2008). As a matter of fact, risk
perception has been identified as an important precedent in determining consumers' purchase
intention during a crisis and, consequently, consumer behavior (Zhang et al., 2019).

Behavioral intention is at the core of the Theory of Planned Behavior model (TPB).
This model views human behavior as a deliberate process that considers potential behavioral
outcomes, societal expectations, and any obstacles that may hinder its execution (Han et al.
2010; Paul et al. 2016; Iwaya, Cardoso, Sousa Junior, & Steil, 2020; Zhang et al., 2019). The
TPB posits that the intention to engage in a given behavior is influenced by three main factors:
the evaluation of the behavior as favorable or unfavorable (attitudes), the perception of social
pressure from influential peers (subjective norms), and the belief in one's own behavior.
Therefore, the ability to perform the behavior and control external factors (perceived
behavioral control) (Ajzen, 1991).
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The concept of behavioral intention is a psychological framework that encompasses a
conscious and deliberate decision-making process. Each instance of behavioral intention
involves a cognitive assessment, considering the effort required to perform a specific
behavior, and the likelihood of achieving the desired outcome. Therefore, an individual's
intention to engage in or refrain from voluntary behavior directly influences their subsequent
actions. Unless external factors or uncontrollable circumstances intervene, individuals are
generally assumed to have aligned their behavior with stated intentions (Ajzen, 1985; 1991).

The TPB allows us to examine the influence of personal determinants, of the social
environment, and of non-volitional determinants on intention (Han et al., 2010). The
perception of facility or difficulty in performing a certain action is what constitutes perceived
behavioral control. This perception impacts the development of intentions as well as the actual
execution of a behavior. On the other hand, volitional control concerns the extent to which a
behavior can take place through personal willpower. Simple behaviors that require only intent
are classified as purely volitional. However, external factors may limit the individual's
complete control over more complex behaviors. The level of control of a person over a
behavior decreases as it becomes more influenced by external factors that are beyond their
control (Armitage & Conner, 2001).

The TPB theory has been applied in several fields (e.g., advertising, public relations,
campaigns and healthcare; Paul et al., 2016). However, it still needs testing in situations
involving purchase intention during the Covid-19 pandemic period, since risk perception is
an important element especially in crises (Li, Hallsworth & Coca- Stefaniak, 2020; Wijaya ,
2020). Thus, in addition to the three primary elements (i.e., attitude, subjective norm, and
perceived behavioral control), this research incorporated anticipated fear to construct an
extended TPB model (Zhang et al., 2019). In addition, this study also assessed relationship
between COVID-19 risk perception and in-person purchase intention, mediated by the
extended TCP model dimensions, to fill the research gap on the topic.

Virus-related fears and concerns have increased dramatically due to COVID- 19
(Asmundson & Taylor, 2020). According to a bulletin published by UNCTAD (2020), the
pandemic has accelerated the transition to a more digital world, triggering changes in online
shopping behaviors that could have lasting effects even as the global economy begins to
recover.

Previous studies have shown clear evidence that the greater the fear, the greater the
change in purchase intention (Eger et al., 2021, Addo et al., 2020; Ahmed et al., 2020),
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because fear appeals are associated with fear behaviors related to health protection (Farooq et
al., 2020). Taking this into consideration, people with low fear appeal and risk perception
decided to make their purchases in person, while those with high fear appeal preferred to buy
online.

Understanding how risk perception of COVID-19 influences consumers' purchase
intention, especially considering the context of the pandemic, is very important. It can clarify
how the extended TCP model provides valuable insights in this context, contributing to the
understanding of consumer behaviors and the development of more effective marketing

strategies.

Literature review and hypothesis development

A pandemic is accompanied by uncertainty and time pressure among individuals
(Kuruppu & De Zoysa, 2020). Risk perception is proportional to the information that the
consumer must minimize risks and thus reduce uncertainties (Wijaya, 2020). Lazarus (1991)
understands fear as a negative emotion and that can arise from the possibility of something
dangerous happening. COVID-19 risk perception may lead to behavioral changes in response
to COVID-19 during the pandemic (Thomas & Feng, 2021).

An analysis of changes in purchasing behavior based on anticipated fear during the
COVID-19 pandemic associated fear with an accentuated dynamics in online purchasing of
personal protective equipment related to COVID-19 (Addo et al., 2020). In addition, the
influence of COVID-19 risk perception on consumer intention to make purchases using
delivery during the period of social isolation was exerted a negative impact on purchase
intention (Leung & Cai, 2021). Therefore, we have the following hypotheses:

H1: The risk perception of COVID-19 is negatively associated with the intention to
purchase in person.

H2: The risk perception of COVID-19 is positively associated with the risk perception
of in-person purchasing.

Risk perception in the consumer context represents an expectation of a probable
potential loss and is more likely to negatively influence attitudes toward a behavior (Chen,
2017). Furthermore, when people are in danger, they will feel fear and try to escape the danger
(Kozak, 1986). The potential health damage caused by in-person shopping may lead

consumers to anticipate fear. When consumers perceive a high risk of contamination during
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purchase, they are more likely to imagine the possibility of virus contamination and
experience fear (Cheng et al., 2021). Therefore, we have the following hypothesis:

H3: The risk perception of in-person purchasing is negatively associated with attitude
(3a) and positively associated with anticipated fear (3b).

In addition, there may be a social inclination to not shop in person during COVID-109.
When individuals perceive a high risk, they tend to comply with expectations of not engaging
in consumption (El Khatib, 2021). According to Jin et al. (2014) in a crisis, consumers are
more likely to consider the opinion of others as meaningful to them.

Perceived risks related to products represent a set of beliefs that, in turn, determine
attitudes toward products. In this context, the perception of risk is seen as the risk to the
respondents themselves and not the risk to people in general (Sjoberg, 2000). Trust affects
risk perceptions both directly when related to risk management institutions (i.e., social trust)
and indirectly as determinants of trust in risk information when related to information sources
(i.e., interpersonal trust) (Stefani, Cavicchi & Romano, 2008).

Risk perception combines negative results and uncertainty (Dowling & Staelin, 1994;
Seabra et al., 2014). Thus, individuals may consider avoiding in-person shopping to protect
themselves from the pandemic. The higher the risk of COVID-19 infection, the less likely
they are to shop in physical stores (Zhang et al., 2019). During COVID-19, the perception of
risk will reduce perceived benefits and increase perceived losses from in-person consumption.
Furthermore, when the perception of risk is greater than the acceptable level, consumers may
even give up consumption due to the high risk (Stone; Grgnhaug 1993). Consumer risk
perception regarding COVID-19 drove behavioral changes, once during the social isolation
period consumers were more concerned about contracting COVID-19 from people than from
food (Thomas & Feng, 2021).

H4: The perception of the risk of in-person purchasing is negatively associated with
the intention to purchase in-person.

COVID-19 risk perception influences purchase intention through the elements of the
extended TCP model (EI Khatib, 2021). The Theory of Planned Behavior is popular because
it can be used to explain a wide range of behaviors and can be applied to different populations
and contexts (Adiyoso & Wilopo, 2021). In these cases, emotional aspects in risk-related
cognitions can play an immediate important role in the behavior-related gains and losses of
individuals (Kuruppu & De Zoysa, 2020).
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The context of the COVID-19 pandemic shows the advantage of including other TCP
variables to the model, such as risk perception (Adiyoso & Wilopo, 2021). Previous studies
that applied this theory showed an increasing predictive capacity of the model when adding
more TCP variables (Hgie, Moan, & Rise, 2010; Hsu & Huang, 2012; Graham-Rowe, Jessop,
& Sparks, 2015). Therefore, we have the following hypothesis:

H5: COVID-19 risk perception is negatively associated with attitude (5a), perceived
behavioral control (5b), and subjective norm (5c), and is positively associated with anticipated
fear (5d).

The TCP model (Azjen,1991) has three elements that can be influenced by risk
perception and influence purchase intention: i) attitude; ii) subjective norm, and iii) control of
perceived behavior. Attitude refers to an individual's action towards a particular behavior
(Hamdah, Rahmadya, & Nurlaela, 2020). According to the theory, attitude is a function of an
individual's underlying beliefs regarding the possible outcomes consequent of engaging in a
behavior and the value placed on those outcomes (Long & Khoi, 2020).

The TCP model identifies factors that affect an individual's intended behavior. Many
studies have used this model as a theory to understand consumers' purchasing intentions when
faced with natural disasters or epidemics (Daellenbach, Parkinson, & Krisjanous, 2018; Long
& Khoi, 2020; Iwaya et al., 2020). People use their emotions to assess risks, motivate actions,
and focus their mind. These emotional influences are often beneficial, but can also be harmful
(Van Bavel et al., 2020).

When a product is consumed, consumer attitude is also affected by awareness of risk
factors such as financial risks, functional risks, social and psychological risks, and perceived
risks in general (Long & Khoi, 2020). The TCP model was used to analyze the intention to
consume local food and showed that the attitude of local consumers the was most relevant
factor determining purchase intention (Kumar & Smith, 2018). Therefore, we have the
following hypothesis:

H6: Attitude towards in-person purchasing during the COVID-19 pandemic is
positively associated with in-person purchasing intention.

The subjective norm refers to the extent of the influence of a reference group on an
individuals' attitudes. Such norms can be understood as normative beliefs, thus, a social
pressure exerted by the reference group, which acts as a motivator for individuals to comply

with such social pressure (Ajzen, 1991). The control of perceived behavior is represented by
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the facility or difficulty levels perceived by individuals concerning purchase intention
(Thogersen, 2010; Ajzen, 1991). Therefore, we have the following hypothesis:

H7: The subjective norm for in-person purchasing during the COVID-19 pandemic is
positively associated with in-person purchasing intention.

During the COVID-19 pandemic, consumer choice was based on third-party
information to help mitigate the risk of contamination. Thus, consumers tended to follow what
the people around them were doing and undertake similar actions, due to the feeling of
uncertainty (Song et al., 2020). Government guidelines also helped consumers control the fear
associated with the risk the COVID-19 pandemic (Kuruppu & De Zoysa, 2020).

Some studies have identified perceived behavioral control as an important predictor of
purchase intention (Zhang et al., 2019; de Matos & Leis, 2013; Thogersen 2010). Zhang et al.
(2019) found a positive relationship between perceived behavioral control and intention to
purchase poultry meat during the H7N9 pandemic in China, because consumers believed they
could identify birds that were not infected and thus consume the birds safely. Therefore, we
have the following hypothesis:

H8: Perceived behavioral control concerning in-person purchasing during the COVID-
19 pandemic is positively associated with purchase intention.

Affect is an extended element in the TPB model. It implies that an anticipation of
positive or negative emotions associated with the execution of a behavior can influence the
action of an individual (Ajzen, 2011). Anticipated affect refers to positive or negative feelings
about whether to perform a behavior (Rivis et al., 2009). In this research, we focused on a
specific affective reaction — anticipatory fear. This choice was mainly because a pandemic
situation is more likely to cause specific negative effects, such as fear (Irvin et al., 2008), such
that individuals would tend to feel fear when deciding to purchase in person.

Fear itself is a cognitively based negative emotion experienced when we perceive or
imagine potential harm concerning a situation (Lazarus, 1991). In the current context,
anticipatory fear indicates fear or concern that consumers consider before deciding to purchase
in person.

Previous research has shown that fear was a determinant factor of consumer
purchasing behavior during the pandemic (Eger et al., 2021) and an important factor affecting
an individual's behavior and attitudes (Addo, 2020; Rather, 2021). Furthermore, people tend
to comply with authoritarian expectations and restrictions in high-risk circumstances (Zhang
etal., 2019). Fear of COVID-19 infection has also been reported to increase self-efficacy and
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perceived behavioral control (Roberts & David, 2021). Emotional responses are widely
considered a contributor to self-protective behavior. Previous studies have shown that fear can
promote threat-relieving behaviors (Liu et al., 2021; Roberts & David, 2021; Eger et al.,
2021). One of the studies showed that perceived threat and response effectiveness can
contribute to fear, which is a predictor of consumer behavior during the COVID-19 pandemic
(Kim et al., 2022).

Fear of the COVID-19 pandemic was reported to have a significant impact on health
concerns, social media information, intolerance of uncertainty, and personal relevance, which
in turn affect consumers' behavioral intention to buy green products (Hu et al., 2022). Also,
fear greatly impacted consumer behavior towards purchasing and consuming dietary
supplements during the lockdown of the COVID-19 pandemic (Vukovi¢, Juri¢ & Krnjak,
2022). Such evidence supports the idea that fear affected consumer purchase intention during
the pandemic and highlight the importance of understanding the role of fear in shaping
consumer behavior. Such knowledge is key for the development of effective marketing
strategies and public health interventions. Therefore, we have the following hypothesis:

H9: Anticipated fear of purchasing in person during the COVID-19 pandemic is
negatively associated with purchase intention.

The clear definition of the hypotheses in this study concerning risk perception and
purchase intention during the COVID-19 pandemic is essential to guide the investigation and
establish the theoretical relationships to be tested. Based on these hypotheses, a structural
model that visually represents the interactions among the studied variables was built (Figure
1). The structural model visually illustrates the theoretical framework of the study and
provides a useful visual reference for readers to understand the logic underlying the proposed

model.
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Figure 1

Structural Model for Perceived Risk of in-Person Purchasing and Purchase Intention
During the COVID-19 Pandemic

(-)H4

Attitude
towards in-
person
purchasing

Perceived
purchase risk

(+) H6

Perceived
behavioral
control

(H)H3b (+) H8

Purchase
intention

Subjective (t)H7

norm

(-) H9
Perceived risk
of COVID-19

Anticipated
fear

(- H1

Source: The authors.

The literature review and development of hypotheses highlight the complexity of
consumer behavior in times of pandemic, highlighting the importance of COVID-19 risk

perception and its impact on purchase intentions.

Methodology

This research study is descriptive with a quantitative approach (Sampieri, Collado, &
Lucio, 2006). The Structural Equation Modeling technique was adopted using the software
SmartPLS version 3. The software SmartPLS is quite significant in data analysis, especially
in research studies, because it has a graphical interface for variance-based structural equation
modeling using the partial least squares path modeling method and is widely used by
researchers. SmartPLS allows the evaluation of measurement quality (Measurement Model)
and of the relationships among variables (Structural Model). Furthermore, the software offers
resources to establish convergent and discriminant validity, as well as to analyze direct,

mediation, and moderation relationships between variables (de Souza Bido & Da Silva, 2019).
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The minimum sample size was defined using the G*Power software, for an effect size
f2 of 0.15 and test power of 0.80 (Akter, D'Ambra, & Ray, 2011). The minimum sample size
to be used was 77 respondents. The final sample consisted of 596 consumers living in the city
of Sdo Paulo, considered the epicenter of the pandemic in Brazil during the data collection
period (Ministério da Saude, 2020).

The data were collected using an online questionnaire (google forms) to evaluate the
influence of COVID-19 risk perception on purchase intention during the COVID-19
pandemic, between the months of May and early June 2020, when the government had
declared a state of pandemic following WHO guidance. The first section of the questionnaire
comprised questions pertaining to characteristics of the respondents. The second section
assessed the COVID-19 risk perception and was composed of questions adapted from the
scale proposed by Zhang et al. (2019). The TPB model's measures of attitude, subjective norm,
perceived behavioral control, and intention were adapted from existing scales from previous
research (Zhang et al., 2019; Kumar & Smith, 2018; Stefani et al., 2008).

The structural model verified the validity and reliability of the proposed scale. The
script used for data analysis was based on Bido and Silva (2019) and Ringle, Silva, and Bido
(2014). The parameters were defined based on Bagozzi and Yi (1988); Henseler, Ringle, and
Sinkovics (2009); Cohen (1988); Chin and Marcoulides (1998); Fornell and Larcker (1981),
and Hair Jr et al. (2021).

Convergent validity was verified considering an i) Average Variance Extracted (AVE)
of >0.50 (Fornell & Larcker, 1981; Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009) and ii) factor
loadings >0.60 (Chin & Marcoulides, 1998). The reliability of the constructs was assessed
using the Internal Consistency and Composite Reliability measure (Bagozzi & Yi, 1988; Hair
Jret. al., 2021).

The statistical significance of the path coefficients was measured through the
bootstrapping resampling technique (5,000 subsamples), to evaluate the portion of the
variance of the endogenous variables explained by the structural model. The model fit was
assessed using the Coefficient of Determination (R?), which for social and behavioral sciences
corresponds to a small effect when R? = 2%, to an average effect when R>=13% and to a large
effect when R?=26% (Chin, 1998; Cohen, 1988).

The predictive validity (Q?) or Stone-Geisser indicator was used to verify the accuracy

of the adjusted model (Hair et al., 2021). This indicator shows the predictive relevance of
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endogenous latent variables. Q? values greater than zero indicate that the construct proposed
in the model provides relevant predictions.

Thus, the measurement model was evaluated of the was carried out by verifying the
relationships between the indicators and the constructs, i.e., AVE, Cross Loads, Composite
Reliability and Discriminant Validity. The structural model was evaluated out using a t-test,
R?, f2, Q2and path coefficient.

Control measures were applied to ensure the robustness and validity of the data
collected, sample randomness and minimize response bias. Thus, data were collected through
an electronically distributed questionnaire, ensuring anonymity and confidentiality to the
respondents. Furthermore, Harman's single-factor test was applied to assess common method
bias. This technique involves an exploratory factor analysis of questionnaire items to verify
whether a single factor explained most of the variance (Podsakoff, MacKenzie, & Podsakoff,
2012; Costa et al., 2019). The first factor explained a part of the total variance below the
critical threshold of 50%, suggesting that common method bias is not a significant concern in
this study.

Next, the results of the analyzes carried out are presented, focusing on the hypotheses
raised and mediations tested, including the Sobel analysis to verify the significance of partial

mediations.

Analyses results

A total of 12.75% of the respondents to this survey were men and 87.25% were
women. Age ranged from 18 to 76 years old. However, most respondents (49.33%) were over
46 years old and only (7.38%) were 30 years old or less. The economic class of each
respondent was established based on the Brazilian Economic Classification Criteria (Brazilian
Criteria), according to which 53.18% of the sample was ranked as being of an economic class
B (Table 3).
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Table 1

Demographic Description of Participants

N %
Gender
Male 76 12.75
Female 520 87.25
Age (years)
18-30 44 7.38
31-45 258 43.29
Over 46 years old 294 49.33
Economic class
A 81 13.60
B1-B2 317 53.18
C1l-C2 185 31.04
IN 13 2.18

The measurement model evaluates the reliability and validity of the variables. The
reliability of the indicators was assessed and showed that the variables SN1, SN4, SN6, and
SN7 of the subjective norm construct and PBC1, PBC2, PBC3, and PBC5 of the perceived
behavior control construct did not reach the minimum values. Therefore, those variables were
removed, and a new analysis of the factor loadings was conducted, this time yielding
satisfactory values for the measurement model. Thus, the final scale was composed of the
constructs Covid-19 risk perception, purchase risk perception, attitude concerning in-person
purchase, and purchase intention with four indicators each, the constructs subjective norm and
perceived behavior control with two indicators and anticipated fear with five indicators.

The context in which this study was carried out must be highlighted to better
comprehend the exclusion of indicators from the subjective norms scale. It is important to
highlight that the context in which we carried out the study, during the COVID-19 pandemic
in Brazil, was characterized by extensive mismatched information and fake news, which were
widespread on social networks and in the media. In this scenario, the opinions of other people,
renowned experts and even government requests could be perceived in varied and often
contradictory ways by the population.

The same context may have influenced the scale of perceived behavior control, since
a challenge faced during this period was the resistance of part of the population to adhere to
social isolation measures and the guidelines established by health authorities to control the

pandemic. Despite clear indications of social distancing and other preventive measures, many
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Brazilians did not accept or comply with the established norms, which could influence
participants' responses in relation to perceived behavior control indicators.

Cronbach's alpha was used to verify the reliability of the construct (Henseler, Hubona,
& Ray, 2016). Perceived behavior control was the only construct that did not reach the 0.6
threshold research using exploratory models. The others had scores within the acceptable
limit, ranging from 0.704 to 0.909 (Hair Jr et al., 2021). In addition, composite reliability is
an alternative to Cronbach's alpha (Hock & Ringle, 2006). For research using exploratory
models, composite reliability must be >0.60 and this value was reached. The results of the

study reached satisfactory convergent validity, validating the model (Table 2).

Table 2

Composite Reliability and Convergent Validity

rho_A CcC BIRD
Cronbach's alpha

AP 0.790 0.791 0.864 0.614
PBC 0.482 0.486 0.794 0.658
Pl 0.876 0.878 0.917 0.737
BAD 0.909 0.917 0.932 0.734
SN 0.704 0.708 0.834 0.626
PRC 0.869 0.870 0.910 0.718
PPR 0.791 0.846 0.866 0.624

Caption: AP — attitude towards in-person purchasing, PBC — perceived behavioral control, Pl —
purchase intention, SN — subjective norm, PRC — perceived risk of COVID-19, PPR — perceived
purchase risk, AF — anticipated fear.

Constructs dependency is assessed based on discriminant validity and on the Fornell
and Larcker (1981) criterion, which states that the square root of the AVE values of the
constructs must be greater than the correlation with any other construct. Discriminant validity
presented adequate values, such that the square roots of the AVE values of each construct
were higher than the correlation values, indicating independence. Furthermore, all constructs
presented values greater than 0.5, which meets the criteria of Henseler; Ringle & Sinkovics
(2009) and composite reliability above 0.78, which meets the criteria of Bagozzi & Yi (1988)
and of Hair Jr et. al. (2021) (Table 3).

Table 3 shows the correlation values between the constructs, where the lowest was
0.783 and the highest 0.858, which meets the Fornell and Larcker (1981) criteria.
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Table 3

Discriminant validity (Fornell-Larcker test)

AP PBC Pl BAD SN PRC PPR
AP 0.783
PBC 0.589 0.811
Pl 0.638 0.545 0.858
BAD -0.680 -0.455 -0.417  0.857
SN 0.631 0.525 0.632 -0.407  0.791
PRC -0.570 -0.315 -0.251  0.696 -0.291 0.847
PPR -0.666 -0.357 -0.342  0.750 -0.328 0.784 0.790

Caption: AP — attitude towards in-person purchasing, PBC — perceived behavioral control, Pl —
purchase intention, SN — subjective norm, PRC — perceived risk of COVID-19, PPR — perceived
purchase risk, AF — anticipated fear.

The structural model was evaluated and exhibited only two non-significant paths
(Table 4).

Table 4

Standardized Estimates for the Hypothesized Relationships.
Original Sample mean Standard  T-statistics P values Hypotheses

sample deviation
PRC > PI 0.150 0.150 0.048 3,131 0.002 H1 Accepted
PRC =2 PPR 0.784 0.784 0.022 35,356 0.000 H2 Accepted
PPR > AP -0.569 -0.569 0.055 10,363 0.000 H3a Accepted
PPR 2> AF 0.532 0.532 0.050 10,648 0.000 H3b Accepted
PPR - PI 0.002 0.003 0.055 0.036 0.972 H4 Rejected
PRC 2> AP -0.124 -0.125 0.059 2,114 0.035 H5a Accepted
PRC > PBC -0.315 -0.316 0.038 8,237 0.000 H5b Accepted
PRC - SN -0.291 -0.293 0.038 7,722 0.000 H5c Accept
PRC > AF 0.279 0.279 0.052 5,390 0.000 H5d Accept
AP - PI 0.383 0.383 0.056 6,885 0.000 H6 Accepted
SN > PI 0.322 0.324 0.041 7,834 0.000 H7 Accepted
PBC 2> PI 0.175 0.176 0.041 4,252 0.000 H8 Accepted
AF > PI -0.051 -0.051 0.054 0.955 0.340 H9 Rejected

Caption: AP — attitude towards in-person purchasing, PBC — perceived behavioral control, Pl — purchase
intention, SN — subjective norm, PRC — perceived risk of COVID-19, PPR — perceived purchase risk, AF —
anticipated fear.

The goodness of fit of the model was also checked and the path coefficients showed

the intensity of the relationship between the dependent and independent variables. The Stone-
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Geisser indicator (Q2) was also calculated to assess the predictive capacity of the model and
indicated that the model has predictive relevance (i.e., Q 2>0) (Hair et al., 2021) (Table 6).

Table 5
R2 of the Model
R?2 adjusted R2 Q2

AP 0.449 0.447 0.272
PBC 0.099 0.098 0.063
PI 0.526 0.521 0.377
BAD 0.593 0.592 0.428
SN 0.085 0.083 0.049
PPR 0.614 0.614 0.378

Caption: AP — attitude towards in-person purchasing, PBC — perceived behavioral
control, Pl — purchase intention, SN — subjective norm, PRC — perceived risk of
COVID-19, PPR — perceived purchase risk, AF — anticipated fear.

The model significantly supported the first hypothesis (H1), however in the opposite
direction, meaning that the perception of risk of COVID-19 is positively associated with the
intention to purchase in person (t = 3.13, p <0.05). The risk perception of COVID-19 is
positively associated with the risk perception of in-person purchases (H2) (t = 35.35, p <0.05)
was confirmed. The risk perception of in-person purchases was negatively associated with
attitude (H3a) (t = 10.36, p <0.05) and positively associated with anticipated fear (H3b) (t =
10.64, p <0.05). However, consumers' perception of the risk of in-person purchasing was not
significantly associated with purchase intention (H4) (t = 0.03, p <0.05).

There is a negative and significant relationship between COVID-19 risk perception
and the dimensions of the TCP model: i) attitude (H5a) (t = 2.11, p <0.05); ii ) perceived
behavioral control (H5b) (t = 8.23, p <0.05), and iii ) subjective norms (H5c) (t = 7.73, p
<0.05). Consequently, a positive and significant relationship between COVID-19 risk
perception and anticipated fear formed the extended TCP model. The risk perception of
COVID-19 is negatively associated with attitude (H5a) (t = 2.11, p <0.05), perceived
behavioral control (H5b) (t = 8, 23, p <0.05), subjective norm (H5c¢) (t = 7.72, p <0.05), and
positively associated with anticipated fear (H5d) (t = 5.39, p <0.05).
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The elements of the TCP model proved to be significant for purchase intention,
confirming that attitude towards in-person purchasing during the COVID-19 pandemic is
positively associated with purchase intention (H6) (t = 6.88, p <0.05). The subjective norm
for in-person purchasing during the COVID-19 pandemic was also positively associated with
purchase intention (H7) (t = 7.83, p < 0.05) and behavioral control in relation to in-person
purchasing during the COVID-19 pandemic was positively associated with purchase intention
(H8) (t =4.25, p <0.05).

Only anticipated fear, an extension of the TPB model proposed in this study, was not
confirmed. Therefore, the anticipated fear of purchasing in person during the COVID-19
pandemic was not associated with purchase intention (H9) (t = 0.95, p <0.05).

The Harman test was performed using the software Jamovi (Version 2.5) to evaluate
common method bias. An exploratory factor analysis (EFA) with a fixed factor and no rotation
showed that the only forced factor was 30.9% (< 50%) (Podsakoff, MacKenzie, & Podsakoff,
2012; Costa et al., 2019). These results show that the common method bias does not affect the
model, since the value obtained is below 50%, which means that the explained variability is

not predominant in a single factor.

Table 6

Harman Test (Common Method Bias )

%
accumulated

1 10.5 30.9 30.9

Factor  Eigenvalue % of total variance

The Sobel test was performed to show whether the mediating variables have a
significant impact on the relationship between the independent and dependent variables. This
test aims to determine whether the indirect effect is statistically significant, based on the null
hypothesis that such an effect does not exist (Sobel, 1987; Han, Zhang, Zhao, & Deng, 2023).

The test was carried out using the on-line Sobel Test Calculator (Soper, 2024).
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Table 7
Sobel Test
Sobel P-
a b Test value
) . Attitude towards in-person
ab COVID-19 Risk Perception > purchasing > 6,774 0.000

Attitude towards in-person purchasing Purchase intention

COVID-19 Risk Perception - Control of perceived

al,bl . . behavior - Purchase -3.722 0.000
Control of perceived behavior . .
intention
a2.b2 COVID-lQ R|§k Perception > Subjectlve_Norm > 5494 0.000
Subjective Norm Purchase intention
Purchase Risk Perception - Anticipated Fear >
a3,b3 Anticipated Fear Purchase Intention 0.690 0.490
. . Attitude towards in-person
ad b4 , Ferception of Purchase Risk > purchasing > 5562 0.000
Attitude towards in-person purchasing : :
Purchase intention
Purchase Risk Perception > Anticipated Fear >
a5.b5 Anticipated Fear Purchase Intention 6,017 0.000

The Sobel test results showed that the mediating effect depicted in the model is very
significant, presenting a reduced chance of being a random effect. Thus, the mediating
variable has a relevant impact on the relationship between most independent and dependent
variables in the study, except for the Perception of Purchase Risk, Anticipated Fear and
Purchase Intention, where the indirect effect was not statistically significant (Table 2).

Additional analyzes were performed to examine the mediating effects of the extended
TCP model variables on the relationship between COVID-19 risk perception and in-person
purchase intention. Thus, the Sobel analysis was used test the significance of partial
mediations (Sobel, 1987; Han, Zhang, Zhao, & Deng, 2023), as it allows us to examine
whether the indirect effect of an independent variable on a dependent variable (i.e., a
mediator), is statistically significant. Such findings suggest that mediating variables play
crucial roles in the relationship between risk perception and purchase intention, strengthening

the understanding of how these factors interact.

1448

Braz. Jour. Mark. - BJM
Rev. Bras. Mark — ReMark, Sdo Paulo, 23(4), p. 1432-1461, Oct./Dec. 2024



https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=remark&page=index
https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=remark&page=index

Silva-Oliveira, K. D., & Avelar, A. B. A. (2024, Oct./Dec.). Risk perception and purchase intention
KT during the covid-19 pandemic

BRAFILIAM JOURNAL OF MARKETING

Discussion

COVID-19 risk perception significantly influenced many aspects of consumer
purchase intention. An analysis of the results revealed a complex interplay between risk
perception, attitudes, perceived behavioral control, subjective norms, and anticipated fear
regarding in-person shopping during the COVID-19 pandemic.

People have substantially changed their buying strategy and new ways were emerging
amid uncertainty caused by the caused by the COVID-19 pandemic. This study aimed to
evaluate the influence of COVID-19 risk perception and in-person purchase intention
mediated by the dimensions of the extended TCP model. In this study, the extended TCP
model was used in combination with risk perception theory to understand the factors
influencing consumer behavior during the COVID-19 pandemic period.

Hypothesis 1 had predicted that the risk perception of COVID-19 would be negatively
associated with the intention to purchase in person, but results contrast with initial
expectations once the risk perception of COVID-19 was not negatively, but rather positively
associated with in-person purchase intention. This finding is intriguing and suggests a
complex dynamic between COVID-19 risk perception and consumers' purchase intention. A
possible explanation for this unexpected result can be found in the literature on consumer
behavior and risk psychology.

Consumers who perceive a high risk from COVID-19 may feel more prepared and protected
by adopting safety measures, which may increase their intention to purchase in person despite
the perceived risks. This result may also reflect the influence of specific contextual factors,
such as public health policies, risk communication, and security measures implemented by
commercial establishments, which may moderate the relationship between risk perception and
purchase intention. Confidence in the security measures adopted can, therefore, play a crucial
role in in-person purchase intentions, even in a context of high-risk perception.

The positive association between COVID-19 risk perception and the risk perception of in-
person purchases expected in H2, was strongly corroborated by the data. This result is
significant and aligned with theoretical expectations, suggesting that risk perception in a
public health context can directly influence risk perception in everyday activities, such as in-
person shopping. This finding is consistent with literature suggesting that large-scale events,
such as pandemics, can profoundly affect consumers' risk perception across multiple

dimensions of their lives, including their retail interactions.
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This result is particularly relevant for retailers and policymakers as it underlines the
importance of addressing consumers' safety concerns holistically, considering direct health
risks as well as risks perceived in commercial activities. Furthermore, this finding reinforces
the need for clear and effective communication on safety measures and hygiene practices
implemented by commercial establishments to mitigate the perceived risk of in-person
purchasing. Confidence in the safety measures adopted played a crucial role in moderating
risk perception and, consequently, consumers' willingness to make in-person purchases during
and after the COVID-19 pandemic.

The analysis of hypothesis H3 revealed significant insights into the dynamics of risk

perception in in-person purchasing and its impact on both consumers' attitude and anticipated
fear. The prediction that risk perception of in-person purchasing would be negatively
associated with consumers' attitude towards in-person purchasing (H3a) was confirmed,
indicating that the greater the risk perception, the more negative the consumer's attitude
towards in-person purchasing. This is consistent with existing literature suggesting that risk
perception can negatively affect consumers' willingness to engage in certain purchasing
activities, especially in contexts that may be perceived as threatening or unsafe. The positive
association expected between the risk perception of in-person purchasing and anticipated fear
(H3b) was also confirmed, indicating that increased risk perception is directly related to
consumers' anticipated fear. This highlights the importance of anticipated fear as a significant
emotional response to perceived risk, potentially influencing purchasing behavior in profound
ways.
These findings are particularly relevant in the context of the COVID-19 pandemic, where risk
perception and fear have played crucial roles in shaping consumers' purchase intention. This
underlines the need for targeted strategies able to reduce risk perception and anticipated fear
to improve consumers' attitudes towards in-person shopping, especially in times of crisis such
as the COVID-19 pandemic.

The hypothesis that the perception of the risk of in-person purchasing is negatively
associated with the intention to purchase in-person (H4) was not confirmed. The results
showed that consumers' perception of the risk of in-person purchasing was not significantly
associated with purchase intention (t = 0.03, p <0.05). Thus, additional complexities in
consumer behavior that are not fully explained by the traditional constructs of the TPB model
such as attitude, subjective norm, and perceived behavioral control need to be further explored
as specific contextual factors related to the COVID-19 pandemic that may affect the
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relationship between anticipated fear and purchase intention. This reinforces the need to
explore other factors that could have influenced purchase intention during the pandemic.

This study confirmed that COVID-19 risk perception was negatively associated with
attitude (H5a), meaning that the greater the risk perception of COVID-19, the more negative
the consumer's attitude towards in-person shopping during the pandemic. This confirmation
is in line with the literature review that suggests that risk perception can negatively influence
attitudes towards certain behaviors, especially in crisis situations, such as the COVID-19
pandemic (Thomas & Feng, 2021; Leung & Cai, 2021). The perceived risk of COVID-19 may
lead consumers to anticipate fear and imagine possible negative consequences, which in turn
may result in more negative attitudes towards in-person shopping activities. Therefore, the
confirmation of H5a in this study reinforces the importance of COVID-19 risk perception in
shaping consumers' attitudes towards in-person shopping during the pandemic, highlighting
the significant influence that risk perception can have on consumer behavior. consumer.

The negative relationship between COVID-19 risk perception and perceived
behavioral control, was confirmed (H5b). This indicates that as consumers perceive greater
risk associated with COVID-19, they feel less control over making safe in-person purchases.
This result is in line with the TPB, which suggests that the perception of control over behavior
can influence the intention to perform that behavior (Han et al. 2010; Paul et al. 2016; Iwaya,
Cardoso, Sousa Junior, & Steil, 2020; Zhang et al., 2019). COVID-19 risk perception was also
negatively associated with subjective norm (H5c). During the COVID-19 pandemic,
heightened risk perception may lead consumers to prioritize safety and health, thus decreasing
the influence of social or subjective norms on their purchasing decisions. This suggests that
concerns about safety and perceived risk may override social influences, such as subjective
norms, in consumers' decision-making during a crisis (e.g., a pandemic).

Hypothesis 5d postulates that COVID-19 risk perception is positively associated with
anticipated fear, was also confirmed in this study. This means that as risk perception regarding
COVID-19 increases, so does anticipated fear. This result is in line with literature that suggests
that the risk perception of COVID-19 may lead consumers to anticipate fear, especially in the
face of potential harm to health during in-person shopping, resulting in an increase in
anticipated fear (El Khatib, 2021).

Results have confirmed that the attitude towards in-person purchasing during the
pandemic is positively associated with purchase intention (H6). This finding is consistent with
the TPB theory, which posits that positive attitudes toward a behavior tend to increase the
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intention to engage in that behavior. Even in a pandemic, consumers who maintained a
positive attitude towards in-person shopping would be more likely to continue making such
purchases. This can be explained by the fact that these consumers possibly perceive benefits
from in-person shopping that outweigh the risks associated with exposure to COVID-19.
These benefits may include immediate satisfaction from obtaining the product, the sensorial
experience of touching and feeling the product before purchasing, or even the social
interaction that the in-person shopping environment provides.

The subjective norm for in-person purchasing during the COVID-19 pandemic was positively
associated with in-person purchasing intention (H7) and highlights important discussions on
the impact of social influences on purchasing behavior during health crises. Social perceptions
and pressure from significant groups are very important in the formation of consumers'
purchase intentions, even in a pandemic context, where the logic of consumption can be
drastically altered by health and safety concerns. These influences can come from third parties
(Song et al., 2020), government (Khachfe et al., 2020; Kuruppu & De Zoysa, 2020), co-
workers (Murphy et al., 2020), family (Wijaya, 2020), and renowned professionals (Zhang et
al., 2019).

This suggests that social expectations, in addition to individual concerns about health and
safety, play a crucial role in maintaining consumption intentions. Therefore, communications
and marketing strategies must address not only consumers' individual concerns but also
consider the social environment and influences that shape consumer intention. This may
include campaigns that promote safe purchasing practices that are endorsed by influential
figures within communities or social groups to encourage responsible and safe purchasing
behaviors.

Perceived behavioral control concerning in-person purchasing during the COVID-19
pandemic was positively associated with purchase intention (H8). Accordingly, consumers
who feel they have greater control over making in-person purchases, despite the restrictions
and risks associated with the pandemic, are more likely to express their intention to make such
purchases. This result is also consistent with the principles of TPB theory and reflects the
individual's perception of how easy or difficult performing the behavior is, influenced by
perceived resources, opportunities, and anticipated obstacles.

Confirmation of hypothesis H8 in the context of the COVID-19 pandemic highlights the
importance of individual perceptions of control over the ability to make purchases safely and
effectively, despite the challenges imposed by the external environment. This may include the

1452

Braz. Jour. Mark. - BJM
Rev. Bras. Mark — ReMark, Sdo Paulo, 23(4), p. 1432-1461, Oct./Dec. 2024



https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=remark&page=index
https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=remark&page=index

Silva-Oliveira, K. D., & Avelar, A. B. A. (2024, Oct./Dec.). Risk perception and purchase intention
KT during the covid-19 pandemic

BRAFILIAM JOURNAL OF MARKETING

perceived effectiveness of safety measures implemented by commercial establishments, the
availability of clear and reliable information about the pandemic, and the individual's ability
to adopt personal precautions to minimize the risk of contagion (Leung & Cai, 2021).
Consumers' concern about the safety of purchases during the COVID-19 pandemic is
shown by the analysis of how to make purchases in a safer way (Li, Hallsworth & Coca-
Stefaniak, 2020; Wijaya, 2020). We expected that anticipated fear would be negatively
associated with in-person purchase intention during the COVID-19 pandemic (H9). However,
anticipated fear was not significantly associated with impact on purchase intention, diverging
from previous research that pointed to anticipated fear as a factor that explained variances in
purchase concerns (Zhang et al., 2019; Rivis et al., 2009). This discrepancy suggests that, in
the specific context of the COVID-19 pandemic, other factors may be exerting a more direct

influence on consumers' purchasing interests, minimizing the role of anticipated fear.

Conclusion

The perception of the risk of COVID-19 influences the purchase intention. Such
influence is mediated by the attitude, subjective norm, and control over the behavior of the
consumers evaluated. This research has several theoretical contributions. Firstly, it presented
the predictors of purchase intention that influenced consumers the most during the COVID-
19 pandemic. Secondly, it showed how the COVID-19 risk perception interacts with the risk
perception of in-person purchasing within the extended TCP model. Thus, it will also
contribute to further research on the factors that most influence consumers in a context of risk
and fear. Thirdly, this study associated the theory of risk perception, theory of planned
behavior, and purchase intention, providing managerial implications. Therefore,
understanding consumer intentions in a moment of global risk provides important information
for companies as well as for decision-makers responsible for regulating standards and laws
during the pandemic.

This study sought to address theoretical and practical aspects of factors that regulate
in-person purchases in a high-risk context. We provided a general model to investigate how
fear associated with COVID-19, changes in attitudes, subjective norms, and perceived
behavioral control, affected the intention behind behavior of consumer purchase. Afterwards,
this study sought to fill the knowledge gap between anticipated fear and the intention to
purchase in person during the COVID-19 pandemic. Finally, the current study helps provide

practical advice for stakeholders in healthcare and industries to adapt appropriate strategies
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seeking product promotion improvement or consumer-related interventions by assessing the
effects of risk perception and fear of COVID-19 on consumer purchasing behavior.

In addition to the theoretical contributions, this study also provided several useful
insights for companies that seek to understand consumer purchase intentions when risk
perception is considered, or when the consumer is perceived as fragile or afraid of a temporary
phenomenon or situation. Companies and their professionals must be aware of the negative
impact of perceived risk on consumers' purchase intentions and must be able to take measures
to manage the risk perceived by their consumers through practical measures of responsibility
and transparency. Importantly, measures to help consumers reduce their perception of risk
should be applicable after the pandemic.

While our research has some interesting findings and implications. However, it is
focused on in-person shopping intentions during the pandemic rather than actual consumer
behavior. Behavioral intention is the immediate determinant of actual behavior and will
provide the most accurate prediction of behavior with an appropriate measure (Ajzen, 1991).
The intention may change before there is an opportunity to perform the behavior or sometimes
it is difficult to perform the intended action. There is a likelihood of a difference between
actual consumption behavior and consumption intention. Thus, researchers can further
investigate the actual consumption behavior of these respondents using interview and
sampling methods in future studies.

Second, cultural habits related to purchasing can influence results. Comparison with
other states in Brazil can generate new insights. Therefore, purchase intention may vary
between regions/states. Therefore, future research can improve the results and deepen the
understanding of the role of risk perception in purchase intention from the perspective of
different regional habits.

This article highlights the complexity of the relationship between risk perception,
anticipated fear and purchase intention during the COVID-19 pandemic, providing valuable
insights for understanding consumer behavior during such unprecedented period. Adapting
marketing and brand management strategies to this new post-pandemic reality will be crucial

to meeting consumer expectations and concerns in a world that faces evermore uncertainty.
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Objetivo: Verificar a influéncia da percepcéo de risco do COVID-19 e a intencdo de compra presencial mediado
pelas dimensdes do modelo TCP estendido.

Meétodo: A pesquisa é classificada como descritiva com abordagem quantitativa com a participacdo de 596
consumidores. A tecnica utilizada foi a de Modelagem de Equaces Estruturais, com o uso do SmartPLS versao
3.

Originalidade/Relevancia: Esta pesquisa incorporou 0 medo antecipado ao modelo TCP para construir um
modelo estendido. O modelo TCP estendido auxilia a realizacdo de uma analise abrangente e faz entender melhor
a intengé@o de compra dos consumidores durante a pandemia do COVID-19.

Resultados: Os resultados mostraram que a percepcao de risco do COVID-19 influencia negativamente os
elementos do modelo TCP e positivamente 0 medo antecipado. Constatou-se também que a atitude, a norma
subjetiva e o controle do comportamento percebido tem um impacto positivo na intengcdo de compra. Portanto,
os antecedentes do modelo TCP exercem a funcdo de mediacdo na relacdo entre a percepcédo de risco do Covid-
19 e a intencdo de compra, porém o medo antecipado ndo possui nenhuma influéncia.

Contribuic6es teoricas/metodoldgicas: A contribuicdo tedrica do estudo se refere a observacdo de como a
percepcao do risco da COVID-19 influenciou a inten¢do de compra por meio do modelo TCP.

Contribuicbes para a gestdo: As descobertas podem contribuir para a compreensdao do comportamento dos
consumidores durante uma pandemia e ajudar o governo e a area de marketing a tomar medidas para reduzir as
perdas.

Palavras-chave: COVID-19. Percepc¢éo de risco. Intencdo de compra. Teoria do Comportamento Planejado.
PLS-SEM.
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Introducéo

A Organiza¢do Mundial da Saude (OMS) declarou surto de coronavirus, em 30 de
janeiro de 2020, o que significa Emergéncia de Saude Publica de Importancia Internacional
(NacGes Unidas, 2020). Entretanto, em 11 de marco, a OMS elevou o estado de contaminacéo
pelo novo coronavirus como pandemia, apos a identificacdo de mais de 115 paises com casos
confirmados (Agéncia Brasil, 2020).

Khachfe et al. (2020) investigaram a incidéncia, gravidade e expanséo territorial do
COVID-19, a partir dos dados da OMS sobre o virus e concluiram que para minimizar o
impacto nos sistemas de salde dos seis continentes, devido alta infecciosidade da doenca, o
melhor a ser feito era a adocdo, por parte dos governos de medidas rigorosas de quarentena,
pois estas demonstram serem benéficas na contencéo do virus. A OMS declarou oficialmente o
término da pandemia de coronavirus em 5 de maio de 2023, em Genebra, na Suica (PAHO,
2020). Assim, ap0Os o término da pandemia, é essencial refletir sobre como as experiéncias
durante esse periodo influenciaram os padrdes de compra dos consumidores e como as
estratégias de marketing e gestdo de marca podem se adaptar a essa nova realidade pos-
pandemia.

Em virtude da contaminacdo pelo novo coronavirus, os consumidores desejavam
minimizar o risco de contaminacdo. Consequentemente, a intencdo de consumir durante o
periodo da pandemia foi afetada (Richards & Rickard, 2020). A percep¢do de risco tem maior
probabilidade de influenciar a inten¢éo de compra dos consumidores (Kuruppu & Zoysa, 2020).
E 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 percep¢éo
de risco é um importante antecedente para determinar a intencdo de compra dos consumidores
durante uma crise e, consequentemente, o0 comportamento do consumidor.

No cerne do modelo da Teoria do Comportamento Planejado estd a intencéo
comportamental. Este modelo vé o comportamento humano como um processo deliberado que
leva em consideracéo os resultados potenciais do comportamento, as expectativas da sociedade
e quaisquer obstaculos que possam impedir a sua execu¢do (Han et al. 2010; Paul et al. 2016;
Iwaya, Cardoso, Sousa Janior, & Steil, 2020; Zhang et al., 2019). A TCP postula que a intencdo
de se envolver em um determinado comportamento € influenciada por trés fatores principais: a
avaliacdo do comportamento como favoravel ou desfavoravel (atitudes), a percepcao da pressédo

social de pares influentes (normas subjetivas) e a crengca em seu proprio comportamento
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portanto, a capacidade de realizar o comportamento e controlar fatores externos (controle
comportamental percebido) (Ajzen, 1991).

O conceito de intencdo comportamental € uma estrutura psicoldgica que abrange um
processo de tomada de decisdo consciente e deliberada. Cada instancia de intencédo
comportamental envolve uma avaliagcdo cognitiva, considerando o esforco necessario para
executar um comportamento especifico e a probabilidade de alcangar o resultado desejado.
Portanto, a intencdo de um individuo de se envolver ou abster-se de um comportamento
voluntéario influencia diretamente as suas a¢6es subsequentes. A menos que intervenham fatores
externos ou circunstancias incontroldveis, assume-se geralmente que os individuos alinharam
0 seu comportamento com as intenc¢des declaradas (Ajzen, 1985; 1991).

A TCP permite examinar a influéncia dos determinantes pessoais e do ambiente social,
bem como os determinantes ndo volitivos na intencdo (Han et al., 2010). A percepc¢do de
facilidade ou dificuldade em realizar uma determinada acdo é o que constitui o controle
comportamental percebido. Essa percepcdo tem impacto tanto no desenvolvimento das
intencdes quanto na execuc¢do real do comportamento. Por outro lado, o controle volitivo refere-
se a medida em que um comportamento pode ser realizado através da forca de vontade pessoal.
Comportamentos simples e que requerem apenas a formacao de intengéo séo classificados como
puramente volitivos. Porém, para comportamentos mais complexos, fatores externos podem
limitar o controle completo do individuo. O nivel de controle que uma pessoa tem sobre um
comportamento diminui @ medida que ele se torna mais influenciado por fatores externos além
do seu controle (Armitage & Conner, 2001).

A teoria TCP tem sido aplicada em varios campos, como publicidade, relacfes publicas,
campanhas, satde e outros (Paul et al., 2016). No entanto, essa teoria ainda precisa ser testada
em situacBes que envolvem a intencdo de compra durante o periodo da pandemia do Covid-19.
Visto que a percepcdo do risco € um elemento importante para a intencdo de compra,
especialmente em crises (Li, Hallsworth & Coca-Stefaniak, 2020; Wijaya, 2020). Assim, além
dos trés elementos primarios (ou seja, atitude, norma subjetiva e controle comportamental
percebido), esta pesquisa incorporou 0 medo antecipado para construir um modelo TCP
estendido (Zhang et al., 2019). Para preencher a lacuna de pesquisa sobre o tema, 0 presente
trabalho tem como objetivo verificar a relacdo da percepcéo de risco do COVID-19 e a intengédo
de compra presencial mediado pelas dimens6es do modelo TCP estendido.

Os medos e preocupacgOes relacionados ao virus aumentaram drasticamente sob a

influéncia do COVID-19 (Asmundson & Taylor, 2020). De acordo com um boletim publicado
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pela UNCTAD (2020), a pandemia acelerou a transicdo 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 anteriores evidenciaram indiscutivelmente que quanto maior o medo, maior a
mudanga na intencdo de compra (Eger et al., 2021, Addo et al., 2020; Ahmed et al., 2020), pois
os apelos ao medo estdo associados a comportamentos de protecdo relacionados a saude
(Farooq et al., 2020). Levando isso em consideracdo, as pessoas com baixo apelo ao medo e a
percepcao do risco decidiram realizar suas compras de maneira presencial, enquanto aqueles
com alto apelo ao medo preferiram comprar online.

Compreender como a percepcao de risco do COVID-19 influencia a intengéo de compra
dos consumidores, especialmente considerando o contexto da pandemia € muito importante.
Além disso, pode esclarecer como 0 modelo TCP estendido fornece insights valiosos nesse
contexto, contribuindo para a compreensdo dos comportamentos dos consumidores e para 0

desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes.

Revisdo de literatura e desenvolvimento de hipoteses

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

A percepcdo de risco do COVID-19 pode levar a mudangas de comportamento em
resposta a0 COVID-19 durante a pandemia (Thomas & Feng, 2021). Leung e Cai (2021)
mensuraram a influéncia da percepcéao de risco do COVID-19 na intencdo do consumidor em
realizar compras com uso do delivery no periodo de isolamento social e identificaram impacto
negativo do risco percebido na intencdo de compra. Logo, temos as seguintes hipoteses:

H1: A percepcao de risco do COVID-19 esta negativamente associada a intencdo de

comprar presencialmente.
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H2: A percepcéo de risco do COVID-19 esta positivamente associada a percepcéo do
risco da compra presencial.

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
relacdo a um comportamento (Chen, 2017). Além disso, quando as pessoas estdo em perigo,
elas sentirdo medo e tentardo escapar do perigo (Kozak, 1986). Os potenciais danos a salde
causados pela compra presencial podem levar os consumidores a antecipar o medo. Quando 0s
consumidores percebem um alto risco da contaminacdo durante a compra, eles sdo mais
propensos a imaginar as possibilidades da contaminagdo do virus e experimentam emocéao do
medo (Cheng et al., 2021). Portanto, temos a seguinte hipotese:

H3: A percepcdo de risco da compra presencial esta negativamente associada a atitude
(3a) e positivamente associada ao medo antecipado (3b).

Além disso, pode haver uma cognicdo 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 (El Khatib, 2021). De acordo com Jin et al. (2014)
em uma situacdo de crise, 0s consumidores sdo mais propensos a considerar a opinido da pessoa
significativa para ele.

Os riscos percebidos relacionados aos produtos representam um conjunto de crencas
que, por sua vez, determinam as atitudes em relacéo aos produtos. Neste contexto, a percepgéo
do risco é enquadrada como o risco para 0 proprio respondente e ndo como 0 risco para as
pessoas em geral (Sjoberg, 2000). A confianca afeta as percepc6es de risco tanto diretamente
quando relacionada as instituicdes de gestao de risco (conhecida como confianca social) quanto
indiretamente como determinantes da confianca nas informacdes de risco quando relacionadas
as fontes de informacdo (confianga interpessoal) (Stefani, Cavicchi & Romano, 2008).

Considerando que a percepcdo de risco combina resultado negativo e incerteza
(Dowling & 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 (Zhang et al., 2019). Durante a
COVID-19, a percepcao 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; Grgnhaug 1993). A percepgdo de risco do consumidor em relagdo a COVID-19

impulsionou mudanca de comportamento, pois 0s consumidores durante o periodo de
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isolamento social estavam mais preocupados em contrair COVID-19 de pessoas do que de
alimentos (Thomas & Feng, 2021).

H4: A percepcao do risco da compra presencial esta negativamente associada a intencédo
de compra presencial.

A percepcéo de risco do COVID-19 influencia a intengdo de compra por meio dos
elementos do modelo TCP estendido (El Khatib, 2021). A teoria do comportamento planejado
é popular porque pode ser usada para explicar uma ampla gama de comportamentos e pode ser
aplicada a diferentes populacdes e contextos (Adiyoso & Wilopo, 2021). 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).

Devido a pandemia do COVID-19, é vantajoso incluir outras variaveis relacionadas ao
modelo TCP, como a percepcéo de risco (Adiyoso & Wilopo, 2021). Estudos anteriores que
aplicaram essa teoria demonstraram uma capacidade preditiva crescente do modelo ao adicionar
mais variaveis do TCP (Hgie, Moan, & Rise, 2010; Hsu & Huang, 2012; Graham-Rowe, Jessop,
& Sparks, 2015). Portanto, temos a seguinte hipotese:

H5: A percepcdo de risco do COVID-19 esta negativamente associada a atitude (5a),
controle comportamental percebido (5b), norma subjetiva (5¢) e positivamente associada ao
medo antecipado (5d).

O modelo TCP (Azjen,1991) possui trés elementos e estes podem receber influéncia da
percepcao do risco e podem influenciar a intencdo de compra: i) atitude; ii) norma subjetiva e
iii) controle do comportamento percebido. A atitude refere-se a acdo de um individuo em
relagcdo a um determinado comportamento em questdo (Hamdah, Rahmadya, & Nurlaela, 2020).
De acordo com a teoria, a atitude € uma funcgdo das crencas subjacentes de um individuo em
relagdo 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 condic¢Ges de desastres naturais ou epidemias, muitos estudos
usaram esse modelo como uma teoria para entender as inteng0es de compra dos consumidores
(Daellenbach, Parkinson, & Krisjanous, 2018; Long & Khoi, 2020; Iwaya et al., 2020). As
pessoas usam suas emocOes 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).
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Quando um produto é consumido, a atitude do consumidor também é afetada pela
conscientizacgdo de fatores de risco, como riscos financeiros, riscos funcionais, riscos sociais,
psicolégicos e riscos percebidos em geral (Long & Khoi, 2020). Kumar e Smith (2018)
utilizaram o modelo TCP para analisar a intencdo de consumir comida local e identificaram que
dentre os trés preditores, a atitude dos consumidores locais foi mais representativa para a
intencdo de compra. Portanto, temos a seguinte hipétese:

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

A norma subjetiva se refere a quanto o grupo de referéncia podera influenciar as atitudes
dos individuos. Tais normas, podem ser entendidas como crengas normativas, assim, uma
pressdo 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 intencéo
de compra (Thogersen, 2010; Ajzen, 1991). Portanto, temos a seguinte hipdtese:

H7: A norma subjetiva para a compra presencial durante a pandemia do COVID-19 esta
positivamente associada a intencdo de compra presencial.

Durante a pandemia do COVID-19, a escolha do consumidor € baseada nas informagdes
de terceiros para ajudar a mitigar o risco de contaminacdo. Desta forma, os consumidores
tendem a seguir o que as pessoas ao seu redor fazem e tomam acgdes semelhantes, em virtude
da situacdo de incerteza (Song et al., 2020). E as orienta¢fes do governo colaboram para que
0s consumidores possam mitigar o medo do risco de pandemia do COVID-19 (Kuruppu & De
Zoysa, 2020).

Alguns estudos identificaram que o controle do comportamento percebido é um preditor
importante da intencdo de compra (Zhang et al., 2019; de Matos & Leis, 2013; Thogersen
2010). Zhang et al. (2019) constataram que existiu uma relacdo 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 segurancga. Portanto, temos a seguinte hipdtese:

H8: O controle do comportamento percebido em relagéo a compra presencial durante a
pandemia do COVID-19 esta positivamente associado com a intencéo de compra.

Afeto, um elemento estendido no modelo TCP implica que a execu¢do de um
comportamento antecipa a experiéncia de emocOes positivas ou negativas que podem

influenciar a agdo dos individuos (Ajzen, 2011). O afeto antecipado se refere aos sentimentos
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positivos ou negativos sobre realizar ou ndo o comportamento em questdo (Rivis et al., 2009).
Nesta pesquisa, nos concentramos em uma reacdo afetiva especifica — o medo antecipado. Isso
se deve principalmente ao fato que uma situacdo de pandemia tem maior probabilidade de
provocar efeitos negativos especificos, como o medo (Irvin et al., 2008), portanto, os individuos
tendem a sentir medo quando decidem comprar de maneira presencial.

O medo em si é uma emoc¢do negativa de base cognitiva que é experimentada quando
percebemos ou imaginamos que a situacdo tem um potencial dano para nés (Lazarus, 1991).
No contexto atual, 0 medo antecipado indica medo ou preocupacao que os consumidores levam
em consideracdo antes de tomar a decisdo de comprar presencialmente.

Uma investigacdo anterior mostrou que o medo é 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 é 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 é amplamente considerada um contribuinte para 0 comportamento de protecao
pessoal. Estudos anteriores mostraram que o medo pode promover comportamentos de alivio
de ameacas (Liu et al., 2021; Roberts & David, 2021; Eger et al., 2021). Um dos estudos
mostrou que a ameaca percebida e a eficacia da resposta podem contribuir para o medo, que é
um preditor do comportamento do consumidor durante a pandemia de COVID-19 (Kim et al.,
2022).

Hu et al (2022) examinaram 0 medo da pandemia de COVID-19 e o seu impacto na
intencdo comportamental do consumidor de comprar produtos verdes. O estudo concluiu que o
medo da pandemia do COVID-19 tem um impacto significativo nas preocupac¢des com a salde,
nas informacGes dos meios de comunicagédo social, na intoleréncia a incerteza e na relevancia
pessoal, que por sua vez afetam a intencdo comportamental dos consumidores de comprar
produtos verdes.

Vukovi¢, Juri¢ e Krnjak (2022) investigaram a influéncia da emo¢do do medo nos
padrdes de comportamento do consumidor em relacdo a suplementos dietéticos durante a
pandemia do COVID-19. O estudo descobriu que a emoc¢ao do medo teve o maior impacto no
comportamento do consumidor em relagdo & compra e consumo de suplementos dietéticos

durante o confinamento. Os artigos mencionados apoiam a ideia de que 0 medo pode influenciar
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a intencdo de compra do consumidor durante a pandemia e destacaram a importancia de
compreender o papel do medo na formagdo do comportamento do consumidor, a fim de
desenvolver estratégias de marketing e intervencdes de saude publica eficazes. Portanto, temos
a seguinte hipdtese:

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

A definicdo clara das hipdteses neste estudo sobre a percepcao do risco e a intencao de
compra durante a pandemia do COVID-19 € essencial para orientar a investigacdo e estabelecer
as relagdes tedricas a serem testadas. Com base nessas hipdteses, construiu-se um modelo
estrutural que representa visualmente as interagOes entre as varidveis estudadas (Figura 1). O
modelo estrutural ndo apenas ilustra visualmente o arcabouco teorico do estudo, mas também
fornece uma referéncia visual Gtil para os leitores entenderem a l6gica subjacente ao modelo

proposto.

Figural

Modelo Estrutural para Percepc¢éo do Risco da Compra presencial e a Intencéo de Compra
Durante a Pandemia do COVID-19

(-) H5
Percepgéo (-) H2a
de risco da
compra (+) HE
presencial Controle do
Comporta-

(+)H2b mento

Percebido

(+) H8

Intengdo de
compra

(+) H7 presencial

Norma
Subjetiva

(-) H9

Percepgio do
Risco COVID-19

Medo
Antecipado

(-) H3

Fonte: Os autores.
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A revisdo da literatura e o desenvolvimento de hipdteses destacam a complexidade do
comportamento do consumidor em tempos de pandemia, evidenciando a importancia da

percepcao de risco do COVID-19 e seu impacto nas intencBes de compra.

Metodologia

Esta pesquisa classifica-se como descritiva com abordagem quantitativa (Sampieri,
Collado, & Lucio, 2006). A técnica utilizada foi a de Modelagem de Equacdes Estruturais, com
0 uso do software SmartPLS versdo 3. O uso do SmartPLS é bastante significativo em analises
de dados, especialmente em estudos de pesquisa. O SmartPLS é um software com interface
gréafica para modelagem de equac0es estruturais baseada em variancia, utilizando o método de
modelagem de caminhos de minimos quadrados parciais. Ele é amplamente utilizado por
académicos e pesquisadores para analise de dados em seus estudos. O SmartPLS permite a
avaliacdo da qualidade das medidas (Modelo de Medicdo) e das inter-relacdes entre as variaveis
(Modelo Estrutural). Além disso, o software oferece recursos para estabelecer a validade
convergente e discriminante, bem como para analisar as relacfes diretas, de mediacdo e de
moderacdo entre variaveis (de Souza Bido & Da Silva, 2019).

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 é
composta por 596 consumidores residentes na cidade de Sdo Paulo, considerada o epicentro da
pandemia no Brasil no periodo da coleta dos dados (Ministério da Saude, 2020).

Neste estudo, a coleta de dados foi realizada por meio de questionario online (google
forms) para verificar a influéncia da percepcao de risco do COVID-19 em relacdo a intencédo de
compra durante a pandemia do COVID-19, entre 0os meses de maio e inicio de junho de 2020,
quando o governo j& tinha decretado estado de pandemia por orientagdo da OMS. A primeira
secdo do questionario foi composta por perguntas relacionadas a caracterizacdo dos
respondentes. A segunda sec¢do avaliou a percepc¢éo 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 analise de dados tem base no artigo

de Bido e Silva (2019), Ringle, Silva e Bido (2014). Enquanto os parametros foram os utilizados
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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 variancia das variaveis endogenas, que é
explicada pelo modelo estrutural, foram mensurados a significancia estatistica dos coeficientes
de “caminho” por meio da técnica “Bootstrapping” com 5.000 subamostras. Logo apds, a
qualidade do ajuste do modelo foi observada mediante o Coeficiente de Determinagio (R?), em
que para a area de ciéncias sociais e comportamentais, R?>=2% corresponde a efeito pequeno,
R2=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 enddgenas. Para os valores maiores do que zero existe a relevancia
preditiva do construto proposto no modelo.

Assim, a avaliacdo do modelo de mensuracao foi realizada a partir da verificagcdo das
relacBes entre os indicadores e 0s constructos, a saber: AVE, Cargas Cruzadas, Confiabilidade
Composta e Validade Discriminante. Ja, a avaliacdo do modelo estrutural foi executada por
meio do Teste t, R?, 2, Q? e coeficiente de caminho.

A fim de garantir a robustez, a validade dos dados coletados e assegurar a aleatoriedade
na amostra, foram aplicadas medidas de controle para minimizar vieses de resposta. Assim, a
coleta de dados mediante a aplicacdo de um questionario, distribuido eletronicamente,
garantindo o anonimato e a confidencialidade dos respondentes. Além disso, para avaliar a
presenca de viés de método comum, foi aplicado o teste de fator inico de Harman. Essa técnica
envolve a analise fatorial exploratdria dos itens do questionério para verificar se um Unico fator
explica a maior parte da variancia (Podsakoff, MacKenzie, & Podsakoff, 2012; Costa et al.,
2019). Os resultados indicaram que o primeiro fator explica uma parte da variancia total e que
esta abaixo do limite critico do limite critico de 50%. Isso sugere que o0 vies de método comum

ndo € uma preocupacdo significativa neste estudo.
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A seguir, sdo apresentados os resultados das analises realizadas, focando nas hipoteses
levantadas e nas mediacGes testadas, incluindo a analise de Sobel para verificar a significancia

das mediacdes parciais.

Analise dos resultados

Os respondentes desta pesquisa séo 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 econémica cada
respondente se enquadra foi utilizado o Critério Brasil. Desta forma, 53,18% da amostra é da

classe econémica B (Tabela 3).

Tabela 1

Descri¢cdo Demogréafica 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 econémica
A 81 13,60
B1-B2 317 53,18
C1-c2 185 31,04
D-E 13 2,18

O modelo de medicéo avalia a confiabilidade e 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 e 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 o0 modelo de mensuracéo
apresentou valores satisfatorios. Desta forma a escala final é composta pelos construtos
percepcéo de risco do Covid-19, percepcdo de risco de compra, atitude sobre compra presencial

e intencdo de compra com quatro indicadores cada. Além dos construtos norma subjetiva e
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controle do comportamento percebido com dois indicadores e por fim medo antecipado com
cinco indicadores.

Com relacdo a excluséo dos indicadores da escala das normas subjetivas, € importante
ressaltar que o contexto em que realizamos o estudo, durante a pandemia do COVID-19 no
Brasil, foi caracterizado por uma grande quantidade de informagGes desencontradas e até
mesmo fake news, que circulavam amplamente nas redes sociais e na midia. Nesse cenario, as
opinides de outras pessoas, de especialistas renomados e até mesmo os pedidos do governo
poderiam ser percebidos de maneiras variadas e muitas vezes contraditorias pela populagéo.

O mesmo cenério aconteceu na escala de controle do comportamento percebido, pois
um dos desafios enfrentados durante esse periodo foi a resisténcia de parte da populagdo em
aderir as medidas de isolamento social e as orientagdes estabelecidas pelas autoridades de saude
para o controle da pandemia. Apesar das indicacdes claras de distanciamento social e outras
medidas preventivas, muitos brasileiros ndo aceitavam ou ndo cumpriam as normas
estabelecidas, o que poderia influenciar as respostas dos participantes em relacdo aos
indicadores de controle do comportamento percebido.

O alfa de Cronbach foi usado para verificar a confiabilidade do construto (Henseler,
Hubona, & Ray, 2016). Somente o controle do comportamento percebido ndo atingiu 0,6. Nos
demais construtos, o escore foi determinado entre 0,704 e 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 o. Para as pesquisas que utilizam modelos
exploratérios a confiabilidade composta deve ser >0,60 e esse percentual foi atingido. Os
resultados do estudo estdo estabelecendo validade convergente satisfatéria. Portanto, 0 modelo
de medicdo do estudo foi validado (Tabela 2).

Tabela 2

Confiabilidade Composta e Validade Convergente

a rho_A CcC AVE
AC 0,790 0,791 0,864 0,614
CCP 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 sobre compra presencial, CCP — controle do comportamento percebido, IC —
intencdo de compra, NS — norma subjetiva, PRC — percepgao do risco do COVID-19, PRCO —
percepcdo do risco de compra, MA — medo antecipado.
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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 0s 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 é 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 correlagfes entre 0s constructos, em que o menor representa 0,783 e 0

maior 0,858, que atende aos critérios de Fornell e Larcker (1981).

Tabela 3

Validade Discriminante (teste de Fornell-Larcker)

AC CCP IC MA NS PRC PRCO
AC 0,783
CCP 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 sobre compra presencial, CCP — controle do comportamento percebido, IC —
intencdo de compra, NS — norma subjetiva, PRC — percepcéo do risco do COVID-19, PRCO —
percepcao do risco de compra, MA — medo antecipado.

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

Tabela 4

Estimativas Padronizadas para as Relagdes Hipotéticas

Amostra original  Média da Desvio  Estatistica T Valores de Hipoteses

amostra Padréo P
PRC ->IC 0,150 0,150 0,048 3,131 0,002 H1 Aceita
PRC -> PRCO 0,784 0,784 0,022 35,356 0,000 H2 Aceita
PRCO -> AC -0,569 -0,569 0,055 10,363 0,000 H3a Aceita
PRCO -> MA 0,532 0,532 0,050 10,648 0,000  H3b Aceita
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Amostra original  Média da Desvio  Estatistica T Valores de Hipdteses
amostra Padréo P

PRCO -> IC 0,002 0,003 0,055 0,036 0,972 H4 Rejeitada
PRC -> AC -0,124 -0,125 0,059 2,114 0,035  Hb5a Aceita
PRC -> CCP -0,315 -0,316 0,038 8,237 0,000  H5b Aceita
PRC -> NS -0,291 -0,293 0,038 7,722 0,000  H5c Aceita
PRC -> MA 0,279 0,279 0,052 5,390 0,000  H5d Aceita
AC > IC 0,383 0,383 0,056 6,885 0,000 H6 Aceita
NS -> IC 0,322 0,324 0,041 7,834 0,000 H7 Aceita
CCP->IC 0,175 0,176 0,041 4,252 0,000 H8 Aceita
MA -> IC -0,051 -0,051 0,054 0,955 0,340 H9 Rejeitada

Legenda: AC — atitude sobre compra presencial, CCP — controle do comportamento percebido, IC — inten¢do de
compra, NS — norma subjetiva, PRC — percepcao do risco do COVID-19, PRCO — percep¢do do risco de

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 5
R2 do Modelo
R? R? ajustado Q?

AC 0,449 0,447 0,272
CCP 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 sobre compra presencial, CCP — controle do comportamento
percebido, IC — inten¢do de compra, NS — norma subjetiva, PRC — percepcéo do risco
do COVID-19, PRCO - percepcéo do risco de compra, MA — medo antecipado.

Em relacdo ao modelo obteve-se que a primeira hipotese mostrou-se significativa,
porém com sinal inverso, sendo assim a percep¢do de risco do COVID-19 ndo estad
negativamente associada a intencdo de comprar presencialmente (t = 3,13, p <0,05).

Quanto a segunda hipotese, nota-se que a percepcdo de risco do COVID-19 esta
positivamente associada a percepcdo de risco da compra presencial (t = 35,35, p <0,05) foi

confirmada. Quanto a percepcdo de risco da compra presencial foi confirmado que esta
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negativamente associada a atitude (3a) (t = 10,36, p <0,05) e positivamente associada ao medo
antecipado (3b) 10,64, p <0,05). Porém, a percepcdo do risco da compra presencial dos
consumidores nao se mostrou significativa associada a intencao de compra (t = 0,03, p <0,05),
quarta hipotese.

H& uma relagdo negativa e significativa entre percepc¢do do risco do COVID-19 e as
dimensdes do modelo TCP: i) atitude (t = 2,11, p <0,05) suportando a hipdtese 5a; ii) controle
do comportamento percebido (t = 8,23, p <0,05) hipotese 5b e iii) normas subjetivas (t = 7,73,
p <0,05) apoiando a hipotese 5¢. E consequentemente uma relacdo positiva e significativa entre
percepgdo do risco do COVID-19 e o medo antecipado formando o modelo TCP estendido.

Dentre as hip6teses analisadas confirmou-se que: a percepgéo de risco do COVID-19
estd negativamente associada a atitude (5a) (t = 2,11, p <0,05), controle comportamental
percebido (5b) (t = 8,23, p <0,05), norma subjetiva (5c) (t = 7,72, p <0,05), e positivamente
associada ao medo antecipado (5d) (t = 5,39, p <0,05).

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

Somente 0 medo antecipado que neste estudo é considerado um elemento estendido ao
modelo TCP néo foi confirmado. Sendo assim, a hipdtese 9, o0 medo antecipado de comprar
presencialmente durante a pandemia do COVID-19 estd negativamente associado com a
intencdo de compra (t = 0,95, p <0,05) foi rejeitada.

Foi realizado o teste de Harman por meio do Software Jamovi (Versao 2.5) para avaliar
0 viés do método comum (common method bias). Utilizando a analise fatorial exploratoria
(AFE) com um fator fixado e sem rotacdo, verificou-se que o Unico fator forgado representou
30,9% (< 50%) (Podsakoff, MacKenzie, & Podsakoff, 2012; Costa et al., 2019). Esses
resultados indicam que o viés do método comum n&o interfere no modelo, ja que o valor obtido
é inferior a 50%, o que significa que a variabilidade explicada ndo esta predominantemente em

um Unico fator.
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Tabela 6

Teste de Harman (common method bias)
Fator Valor préoprio % de Variancia total % acumulada

1 10.5 30.9 30.9

Para evidenciar se as varidveis mediadoras apresentam impacto significativo na relacao
entre as varidveis independentes e dependes foi realizado o teste de Sobel. Este teste tem como
finalidade determinar se o efeito indireto € estatisticamente significativo, partindo da hipotese
nula de que tal efeito ndo existe (Sobel, 1987; Han, Zhang, Zhao, & Deng, 2023). O teste foi
realizado por meio da Calculadora on line Sobel Test Calculator (Soper, 2024).

Tabela 7

Teste de Sobel

Teste P-
a b Sobel valor

Atitude sobre compra

Percepcédo do Risco COVID-19 ->

a,b . ; presencial -> -6,774 0,000
Atitude sobre compra presencial x
Intencéo de compra
x . Controle do
al, bl Percepgdo do Risco COVID-19 -> comportamento percebido - -3,722 0,000
Controle do comportamento percebido N
> Intencdo de compra
a2, b2 Percepcao d_o Rlsco COVID-19 -> NormaESubjetlva -> 5494 0,000
Norma Subjetiva Intengdo de compra
Percepcéo Risco de Compra -> Medo
a3, b3 Antecipado Medo Antecipado -> 0,690 0,490
Intengdo de compra
D . Atitude sobre compra
a4, b4 Percepcéo Risco de Cpmpra -> Atitude presencial -> 5562 0,000
sobre compra presencial x
Intencéo de compra
a5, b5 Percepcao Rl_sco de Compra -> Medo enteupado -> 6,017 0,000
Medo Antecipado Intencdo de compra

Os resultados do teste de Sobel mostram que o efeito mediador no modelo é muito
significativo, com uma chance minima de que esse efeito seja aleatorio. Assim, pode-se afirmar
que a varidvel mediadora exerce um impacto relevante na relacdo entre as variaveis
independentes e dependentes no estudo. Com excecdo da mediacgéo entre Percepcdo do Risco
de Compra, Medo Antecipado e Intengdo de Compra em que os resultados demonstram que o

efeito indireto ndo é estatisticamente significativo conforme apresentado na tabela 2.
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Foram realizadas analises adicionais para examinar os efeitos de mediagdo das variaveis
do modelo TCP estendido na relagéo entre a percepcéo de risco do COVID-19 e a intencdo de
compra presencial. Assim, a andlise de Sobel foi utilizada para verificar a significancia das
mediacdes parciais (Sobel, 1987; Han, Zhang, Zhao, & Deng, 2023). A anélise de Sobel nos
permite examinar se o efeito indireto de uma varidvel independente sobre uma variavel
dependente, via um mediador, é estatisticamente significativo. Tais achados sugerem que as
variaveis mediadoras desempenham papéis cruciais na relacdo entre percepcdo de risco e

intencdo de compra, fortalecendo a compreensdo de como esses fatores interagem.

Discussao

Na sec¢éo de discussdo deste estudo, observamos que a percepgéo de risco do COVID-
19 influencia significativamente varios aspectos da intencdo de compra do consumidor,
conforme delineado nas hipoteses propostas. A analise dos resultados revela uma interacao
complexa entre a percepgédo de risco, atitudes, controle comportamental percebido, normas
subjetivas e medo antecipado em relacdo a compra presencial durante a pandemia do COVID-
19.

Devido a pandemia causada pelo COVID-19, as pessoas mudaram substancialmente a
forma de comprar e novas maneiras surgem em meio a incerteza. A presente pesquisa teve como
objetivo verificar a influéncia da percepgéo de risco do COVID-19 e a inten¢do de compra
presencial mediado pelas dimensdes do modelo TCP estendido. Neste estudo, 0 modelo TCP
estendido foi usado em combinacdo com a teoria da percepcao de risco para entender os fatores
gue influenciam o comportamento do consumidor durante o periodo da pandemia do COVID-
19.

A analise da hipotese H1, que propde que a percepcdo de risco do COVID-19 esta
negativamente associada a intencdo de comprar presencialmente, revelou resultados que
desafiam as expectativas iniciais. Contrariamente ao previsto, os resultados indicaram que a
percepgdo de risco do COVID-19 n&o estd negativamente, mas sim positivamente associada a
intencdo de compra presencial (t = 3,13, p <0,05). Este achado é intrigante e sugere uma
dindmica complexa entre a percepcdo de risco do COVID-19 e a intencdo de compra dos
consumidores. Uma possivel explicacdo para este resultado inesperado pode ser encontrada na
literatura sobre comportamento do consumidor e psicologia do risco.

Consumidores que percebem um alto risco do COVID-19 podem se sentir mais

preparados e protegidos ao adotarem medidas de segurancga, 0 que pode aumentar sua intengéo
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de comprar presencialmente, apesar dos riscos percebidos. Este resultado também pode refletir
a influéncia de fatores contextuais especificos, como politicas de saude publica, comunicacao
de riscos e medidas de seguranca implementadas por estabelecimentos comerciais, que podem
moderar a relacdo entre percepc¢éo de risco e intencdo de compra. A confianca nas medidas de
seguranca adotadas pode, portanto, desempenhar um papel crucial na intengdo de compra
presencial, mesmo em um contexto de alta percepcao de risco.

A analise da hipotese H2, que propde uma associacao positiva entre a percepcao de risco
do COVID-19 e a percepcao de risco da compra presencial, revelou resultados que corroboram
fortemente a hipotese inicial. De acordo com os dados coletados, foi confirmado que a
percepcao de risco do COVID-19 estd, de fato, positivamente associada a percepcao de risco
da compra presencial (t = 35,35, p <0,05). Este resultado ¢ significativo e alinha-se com as
expectativas tedricas, sugerindo que a percepcdo de risco em um contexto de salde publica
pode influenciar diretamente a percep¢do de risco em atividades cotidianas, como a compra
presencial. Este achado é consistente com a literatura que sugere que eventos de grande escala,
como pandemias, podem afetar profundamente a percepcdo de risco dos consumidores em
varias dimensdes de suas vidas, incluindo suas interacdes no varejo.

Este resultado é particularmente relevante para varejistas e formuladores de politicas,
pois sublinha a importéncia de abordar as preocupacfes de seguranga dos consumidores de
maneira holistica, considerando tanto os riscos diretos a saude quanto os riscos percebidos em
atividades comerciais. Além disso, este achado reforca a necessidade de comunicacgdo clara e
eficaz sobre medidas de seguranca e praticas de higiene implementadas por estabelecimentos
comerciais para mitigar a percepcdo de risco da compra presencial. A confian¢a nas medidas
de seguranca adotadas pode desempenhar um papel crucial na moderacao da percepcao de risco
e, consequentemente, na disposi¢cdo dos consumidores para realizar compras presenciais
durante e ap6s a pandemia do COVID-19.

A analise da hipotese H3 revela insights significativos sobre a dindmica da percepcao
de risco na compra presencial e seu impacto tanto na atitude quanto no medo antecipado dos
consumidores. Conforme proposto, H3 foi dividida em duas partes: H3a e H3b. H3a sugeria
que a percepc¢do de risco da compra presencial estaria negativamente associada a atitude dos
consumidores em relacdo a compra presencial. Os resultados confirmaram essa associagéo,
indicando que quanto maior a percepcao de risco, mais negativa é a atitude do consumidor em
relacdo a compra presencial. Isso é consistente com a literatura existente que sugere que a

percepcéo de risco pode afetar negativamente a disposi¢do dos consumidores para se engajarem
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em determinadas atividades de compra, especialmente em contextos que possam ser percebidos
como ameacgadores ou inseguros.

Por outro lado, H3b explorou a relacéo entre a percep¢édo de risco da compra presencial
e 0 medo antecipado, sugerindo uma associacdo positiva. Os resultados também confirmaram
essa hipotese, indicando que um aumento na percepc¢éo de risco esta diretamente relacionado a
um aumento no medo antecipado dos consumidores. Isso ressalta a importancia do medo
antecipado como uma resposta emocional significativa a percepcdo de risco, influenciando
potencialmente o comportamento de compra dos consumidores de maneira profunda.

Essas descobertas sdo particularmente relevantes no contexto da pandemia do COVID-
19, onde a percepcdo de risco e 0 medo tém desempenhado papéis cruciais na modelagem da
intencdo de compra dos consumidores. 1sso sublinha a necessidade de estratégias direcionadas
gue possam reduzir a percepc¢ao de risco e 0 medo antecipado, a fim de melhorar a atitude dos
consumidores em relacdo a compra presencial, especialmente em tempos de crise como a
pandemia de COVID-19

A hipotese de que a percepcdo do risco da compra presencial esta negativamente
associada a intencdo de compra presencial (H4) ndo foi confirmada. Os resultados mostraram
que a percepcdo do risco da compra presencial dos consumidores ndo se mostrou
significativamente associada a intencéo de compra (t = 0,03, p <0,05). Assim, a complexidades
adicionais no comportamento do consumidor que ndo sdo totalmente explicadas pelos
construtos tradicionais do modelo TCP, como atitude, norma subjetiva e controle
comportamental percebido precisam ser melhor explorados como a presenca de fatores
contextuais especificos relacionados a pandemia do COVID-19 que afetam a relagdo entre o
medo antecipado e a intencdo de compra. Isso reforca a necessidade de explorar outros fatores
que podem influenciar a intengdo de compra durante a pandemia.

A hipétese 5a, que postula que a percepcao de risco do COVID-19 est4 negativamente
associada a atitude, foi confirmada neste estudo. Essa associagéo significa que quanto maior a
percepcdo de risco do COVID-19, mais negativa é a atitude do consumidor em relagéo a compra
presencial durante a pandemia. Essa confirmacdo esta alinhada com a revisao da literatura que
sugere que a percepgdo de risco pode influenciar negativamente as atitudes em relagédo a
determinados comportamentos, especialmente em situacGes de crise, como a pandemia do
COVID-19 (Thomas & Feng, 2021; Leung & Cai, 2021). A percepcao de risco do COVID-19
pode levar os consumidores a antecipar o medo e a imaginar possiveis consequéncias negativas,

0 que pode resultar em atitudes mais negativas em relagéo a atividades de compra presencial.
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Portanto, a confirmag&o da hipdtese 5a neste estudo reforca a importancia da percepcao de risco
do COVID-19 na formagéo das atitudes dos consumidores em relacdo a compra presencial
durante a pandemia, destacando a influéncia significativa que a percep¢éo de risco pode ter
sobre o comportamento do consumidor.

A hipdtese 5b, que prevé uma relagdo negativa entre a percepcao de risco do COVID-
19 e o controle comportamental percebido, foi confirmada. Isso indica que, a medida que 0s
consumidores percebem maior risco associado ao COVID-19, eles sentem que tém menos
controle sobre a realizacdo segura de compras presenciais. Este resultado esta alinhado com a
TCP, que sugere que a percepcdo de controle sobre o comportamento pode influenciar a
intencdo de realizar esse comportamento (Han et al. 2010; Paul et al. 2016; Iwaya, Cardoso,
Sousa Junior, & Steil, 2020; Zhang et al., 2019).

O resultado da hipotese 5c¢, que postula que a percepcao de risco do COVID-19 esta
negativamente associada a norma subjetiva, foi confirmado neste estudo. Uma justificativa para
esse resultado pode ser que, durante a pandemia do COVID-19, a percepcao de risco elevada
pode levar os consumidores a priorizarem a seguranca e a satde, diminuindo assim a influéncia
das normas sociais ou subjetivas em suas decisGes de compra. 1SS0 sugere que a preocupacao
com a seguranca e o risco percebido podem sobrepor-se as influéncias sociais, como a norma
subjetiva, na tomada de decisdo dos consumidores durante a pandemia.

A hipétese 5d, que postula que a percepcdo de risco do COVID-19 esta positivamente
associada ao medo antecipado, foi confirmada neste estudo. Isso significa que a medida que a
percepcao de risco em relacdo ao COVID-19 aumenta, 0 medo antecipado também aumenta.
Esse resultado estéd alinhado com a literatura que sugere que a percepgdo de risco do COVID-
19 pode levar os consumidores a anteciparem o medo, especialmente diante de potenciais danos
a saude durante a compra presencial, resultando em um aumento do medo antecipado (El
Khatib, 2021). Portanto, a confirmacao da hipotese 5d reforca a importancia da percepcéo de
risco na geragdo de medo antecipado e sua influéncia nas decisdes de compra dos consumidores
durante a pandemia do COVID-19.

Conforme os resultados obtidos, a hipotese H6 foi confirmada, indicando que a atitude
em relacdo a compra presencial durante a pandemia estd positivamente associada com a
intencdo de compra (t = 6,88, p <0,05). Este achado é consistente com a teoria TCP, que postula
que atitudes positivas em relagdo a um comportamento tendem a aumentar a intencdo de
engajar-se nesse comportamento. Mesmo em um contexto de pandemia, consumidores que

mantém uma atitude positiva em relagdo as compras presenciais S&0 mais propensos a continuar
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realizando tais compras. Isso pode ser explicado pelo fato de que esses consumidores
possivelmente percebem beneficios nas compras presenciais que superam o0s riscos associados
a exposicdo ao COVID-19. Esses beneficios podem incluir a satisfacdo imediata de obter o
produto, a experiéncia sensorial de tocar e sentir o produto antes da compra, ou mesmo a
interacdo social que o ambiente de compra presencial proporciona.

A confirmacdo da hip6tese H7, que propbde gque a norma subjetiva para a compra
presencial durante a pandemia do COVID-19 esta positivamente associada a intencdo de
compra presencial, traz a tona discussdes relevantes sobre o papel das influéncias sociais no
comportamento de compra durante periodos de crise sanitaria. A validacdo desta hipotese (t =
7,83, p <0,05) ressalta a importancia das percepgdes sociais e da pressdo de grupos
significativos na formacéo da intencdo de compra dos consumidores, mesmo em um contexto
de pandemia, onde a Idgica de consumo pode ser drasticamente alterada por preocupacfes com
a saude e seguranca. 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).

Isso sugere que, além das preocupacfes individuais com a salde e a seguranca, as
expectativas sociais desempenham um papel crucial na manutencédo das intengdes de consumo.
Portanto, existe a necessidade de estratégias de comunicacdo e marketing que ndo apenas
abordem as preocupac6es individuais dos consumidores, mas também considerem o ambiente
social e as influéncias que moldam a intencdo do consumidor. Isso pode incluir campanhas que
promovam praticas de compra seguras, endossadas por figuras influentes dentro de
comunidades ou grupos sociais, para encorajar comportamentos de compra responsaveis e
Seguros.

A analise da hipdtese H8, que postula que o controle do comportamento percebido em
relacdo a compra presencial durante a pandemia do COVID-19 esté positivamente associado
com a intencdo de compra, revela insights significativos. Esta hipotese (t = 4,25, p <0,05) sugere
que os consumidores que sentem ter maior controle sobre a realizacdo de compras presenciais,
apesar das restri¢Oes e riscos associados a pandemia, sdo mais propensos a manifestar a intencéo
de realizar tais compras.

Este resultado também é coerente com os principios da teoria TCP e reflete a percepc¢éo
do individuo sobre a facilidade ou dificuldade de realizar o comportamento, influenciado por
recursos e oportunidades percebidos, bem como por obstaculos antecipados. No contexto da
pandemia do COVID-19, a confirmacédo da hipotese H8 destaca a importancia das percepcdes
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individuais de controle sobre a capacidade de realizar compras de maneira segura e eficaz,
apesar dos desafios impostos pelo ambiente externo. Isso pode incluir a percepgéo de eficacia
das medidas de seguranca implementadas pelos estabelecimentos comerciais, a disponibilidade
de informacdes claras e confidveis sobre a pandemia, e a capacidade individual de adotar
precaucdes pessoais para minimizar o risco de contagio conforme discutido por Leung e Cai
(2021).

A preocupacéo dos consumidores com a seguranca das compras durante a pandemia do
COVID-19 ¢ evidenciada pela analise de como realizar compras de maneira mais segura,
conforme destacado por Li, Hallsworth & Coca-Stefaniak (2020) e Wijaya (2020). A hipétese
9 propunha que o medo antecipado estaria negativamente associado a intencdo de compra
presencial durante a pandemia do COVID-19. No entanto, o presente estudo constatou que o
medo antecipado ndo possui um impacto significativo na intencdo de compra, divergindo de
pesquisas anteriores que indicavam o medo antecipado como um fator que aumenta a
explicacdo da variancia nas preocupacgdes de compra (Zhang et al., 2019; Rivis et al., 2009).
Esta discrepancia sugere que, no contexto especifico da pandemia do COVID-19, outros fatores
podem estar exercendo uma influéncia mais direta sobre os interessados na compra dos

consumidores, minimizando o papel do medo antecipado.

Concluséao

Tendo como base 0 objetivo deste estudo e os resultados apresentados, pode-se concluir
que, a percepc¢ao do risco do COVID-19 influencia a intencdo de compra mediada pela atitude,
norma subjetiva e controle do comportamento dos consumidores pesquisados. Esta pesquisa
tem diversas contribuicbes tedricas. Em primeiro lugar, apresenta quais os preditores da
intencdo de compra durante a pandemia COVID-19 influéncia mais os consumidores. Em
segundo lugar, como a percepcdo de risco do covid-19 interage com a percepcao do risco da
compra presencial mediado pelo modelo TCP estendido. Dessa forma, também ira 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 implicagcbes gerenciais.
Portanto, entender a intencdo do consumidor diante de um momento de risco mundial traz
informacbes importantes ndo somente para as empresas, mas para 0S responsaveis pela

regulamentacéo das normas e leis durante a pandemia.
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O presente estudo procurou abordar aspectos tedricos e praticos da questdo, um modelo
geral para investigar as maneiras pelas quais 0 medo associado ao COVID-19, bem como
mudangas nas atitudes, normas subjetivas e controle comportamental percebido, afetaram a
intencdo por trds do comportamento de compra do consumidor. Logo apés, preencher a lacuna
de conhecimento entre 0 medo antecipado e a intengdo de comprar presencialmente durante a
pandemia. Por fim, por meio de uma investigacdo sobre a percepg¢do do risco e o medo do
COVID-19 no comportamento de compra do consumidor em relagdo 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 promogdo de produtos ou intervencGes
relacionadas ao consumidor.

Além das contribuicdes tedricas, este estudo também fornece varios insights Uteis para
empresas que queiram entender a intencdo de compra do consumidor quando a percepc¢do de
risco é considerada, em momentos em que o consumidor é entendido como fragil ou com medo
de um fendmeno ou situacdo temporaria. As empresas e seus profissionais devem estar atentos
ao impacto negativo do risco percebido na intencdo de compra dos consumidores e 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 percepcdo de risco devem ser aplicaveis apds a
pandemia.

Embora nossa pesquisa tenha algumas descobertas e implicacdes interessantes, é
importante destacar as limitacdes e a direcdo futura da pesquisa atual. Primeiro, esta pesquisa
se concentrou na inteng@o de compras presenciais durante a pandemia, e ndo no comportamento
real de consumo. Embora a intengdo comportamental seja o determinante imediato do
comportamento real e fornecera a previsdo mais precisa do comportamento com uma medida
apropriada (Ajzen, 1991). A intenc¢do pode mudar antes que haja uma oportunidade de realizar
0 comportamento ou as vezes é dificil realizar a acdo pretendida. Existe a probabilidade de uma
diferenca entre o comportamento real de consumo e a inten¢do de consumo. Assim, 0S
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 comparagdo com outros estados do Brasil pode gerar novos insights. Portanto,

a intencdo de compra pode variar entre as regides/Estados. Portanto, pesquisas futuras podem
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melhorar os resultados e aprofundar a compreenséo do papel da percepgéo de risco na intencéo
de compra na perspectiva de diferentes habitos regionais.

O artigo ressalta a complexidade da relacdo entre a percepcdo de risco, 0 medo
antecipado e a intencdo de compra durante a pandemia do COVID-19, fornecendo insights
valiosos para a compreensdo do comportamento do consumidor neste periodo sem precedentes.
A adaptacdo das estratégias de marketing e gestdo de marca a essa nova realidade pos-pandemia
sera crucial para atender as expectativas e preocupacgdes dos consumidores em um mundo que

continua a enfrentar incertezas.
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