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1. Abstract

The Covid-19 pandemic is already seen as the most transformative and challenging
event in our memory. This atypical situation triggered new habits, forms of
consumption and trends in the digital environment.

The present study aims to analyze trends and new online consumption habits resulting
from the Covid-19 pandemic. For this purpose, a quantitative methodology is proposed.
A questionnaire was applied focusing on new online shopping habits and trends arising
from the Covid-19 pandemic, with 618 responses being obtained.

The study shows that, in fact, during the pandemic, consumers changed their
consumption habits in terms of number, proportion, amount spent on online purchases
and payment methods. There were also changes in the purchasing behavior of certain
product categories during the Covid-19 pandemic and, it is also noted that some of the
trends arising from the pandemic are strongly influenced by sociodemographic
characteristics.

This study proves to be relevant, mainly due to the relevance of understanding how the
pandemic context can influence the way people live, behave and buy. The digital
environment becomes even more important to mitigate the effects of the Covid-19 crisis
and, probably, we are witnessing the beginning of the digital era more pronounced than
ever.
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3. Introducao e objetivos

Em dezembro de 2019 a China deu o alerta sobre o surto de uma nova doenca infeciosa,
que rapidamente comecou a propagar-se por varios paises, pelo que, a Organizacao
Mundial de Saude resolveu declarar emergéncia internacional. Em resposta,
estabeleceram-se bloqueios repentinos e politicas de distanciamento social. Esta
conjuntura despoletou novas formas de consumo e tendéncias, uma vez que, 0 consumo
é contextual e o contexto em que vivemos atualmente é especialmente relevante.

Tratando-se de um tema tdo atual e pouco explorado, a literatura ndo é conclusiva
acerca das alteragdes do comportamento de compra online dos portugueses em resultado
da pandemia e em virtude disto, define-se como objetivo geral analisar as tendéncias e
novos habitos de consumo online resultantes da pandemia Covid-19.



4. Perguntas de investigacao

A presente investigacdo surge orientada para as seguintes questoes: “Quais os habitos de
compra online antes e durante a pandemia Covid-19 e quais as principais alteracoes
verificadas?” e “De que forma a pandemia Covid-19 despoletou novas tendéncias e
habitos de consumo?”.

5. Revisao de literatura

Em todo o mundo, as sociedades estdao fechadas e os cidaddos sdo obrigados a respeitar
o distanciamento social. A omnipresenca de tal ameaca, o medo e a incerteza que a
acompanha leva a novas tendéncias e formas de consumo, as pessoas ficam mais
desconfiadas e menos suscetiveis (Donthu &Gustafsson, 2020).

Embora o consumo seja habitual, também é contextual. E o contexto é relevante na
situacdao em que vivemos. Tendo em conta a visao de Sheth (2020), existem quatro
contextos principais que governam ou perturbam os habitos de consumo, o contexto
social, a tecnologia, regras e regulacoes e desastres naturais, onde se pode incluir a
pandemia Covid-19.

Um inquérito realizado pela Ageas Portugal e a Eurogroup Consulting Portugal, indica
que os habitos de consumo de 45% dos portugueses sofreram alteracdes durante a
pandemia, sendo que quanto maior o rendimento, menor as alteragdes no consumo
(Jornal de Negocios, 2021). Da mesma forma, Kotler (2020) prevé grandes mudancas,
uma vez que, o periodo de privacdo e ansiedade em que vivemos dara inicio a novas
atitudes e comportamentos do consumidor que mudarao a natureza do capitalismo atual.
Os cidaddos irdo reexaminar o que consomem, quanto consomem e COMO Sdo
influenciados. A tomada de decisdo do consumidor tende a ser menos racional durante
crises. De facto, a compra é impulsionada puramente por interesses e emog¢oes, COMo
raiva, medo e ansiedade. O consumidor esta a tentar ter controlo sobre a situagdo e a
minimizar o risco e o sofrimento fisico e emocional, por exemplo, com a acumulacdo de
produtos (Grohol, 2020; Guardian, 2020,cit in He & Harris; Novemsky, 2020).

Donthu & Gustafsson (2020) resumiram o comportamento do consumidor durante a
crise pandémica em trés fases. A primeira é reagir, como por exemplo, acumular, a
segunda € lidar, por exemplo, interesse por novas atividades e por ultimo, adaptagdo de
longo prazo, como por exemplo, mudangas potencialmente transformadoras no
consumo.

Ainda dentro desta tematica Sheth (2020) resumiu oito efeitos imediatos da pandemia
Covid-19 no consumo e comportamento do consumidor: a acumulacao (consumidores
estdo a criar stock de produtos essenciais para o consumo diario. A acumulacdo é uma
reacdo comum a gestao da incerteza), a improvisacdo (os consumidores aprendem a
improvisar quando ha restricoes. O Covid-19 levou apraticas inovadoras, como por
exemplo, educacdo online), a procura reprimida (em tempos de crise e incerteza, a
tendéncia geral é adiar a compra e o consumo de produtos duraveis e associados a alto
custo), a adogdo da tecnologia digital (por pura necessidade os consumidores usam a
tecnologia para manter o contacto com amigos, trabalhar, estudar e até ter consultas. A
internet é um meio rico e tem alcance global), a loja em casa (traz implicacGes no
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consumo por impulso e aumenta, em grande escala, as compras online e os servicos de
entrega ao domicilio, como por exemplo Netflix), os limites a vida profissional (os
consumidores estdo “prisioneiros” da sua propria casa, com espaco limitado), as
reunides online (opcdo encontrada para garantir que estes estdo bem ou para
compartilhar historias e experiéncias) e a descoberta de talentos (com um horario
flexivel em casa, os consumidores experimentam receitas e interessam-se por novas
atividades, muitos, passam até de consumidores a produtores).

Com flexibilidade de tempo, mas rigidez de localizagdo, os consumidores tendem a
adotar tecnologias para facilitar o trabalho, estudo e consumo de forma mais
conveniente. A adocdo da tecnologia digital modificard os habitos de consumo
existentes (Sheth, 2020). Os consumidores ja faziam compras online cada vez mais
regulares antes da pandemia e esta s6 acelerou a mudanga estrutural da cultura de
consumo para o hemisfério online (Kim, 2020). Um inquérito realizado pela Ageas
Portugal e a Eurogroup Consulting Portugal prova isso mesmo, uma vez que mais de
metade dos inquiridos revelou ter feito mais compras online (Jornal de Negocios, 2021).
Ainda de acordo com os dados do SIBS Analytics, em janeiro de 2021, houve um
aumento de 37% nas compras online face ao mesmo periodo de 2020 e 0 MB Way
surge em destaque como um dos métodos de pagamento preferidos dos portugueses
(Marketeer, 2021).

Outra consequéncia do confinamento é o aumento extremo do uso de redes sociais,
sobretudo por ser o principal meio de contacto e socializacdo com outras pessoas numa
situacdo de isolamento. (Donthu &Gustafsson, 2020; Naeem, 2020).

Na visdao de He & Harris (2020), é provavel que haja uma mudanca significativa em
direcdo ao consumo responsavel e pro-social, no sentido de que os consumidores
refletem conscientemente sobre como consumir e fazer escolhas de produtos/marcas
para serem mais responsaveis por si proprios, pelos outros, pela sociedade e pelo
ambiente. A questdo de comprar produtos nacionais versus estrangeiros ndo é apenas
uma questdo de qualidade, disponibilidade e custo, mas passa a ser encarada como uma
questdo relacionada a ética do consumidor.

Em suma, espera-se que a maioria dos habitos volte ao normal. No entanto, é inevitavel
que alguns habitos desaparecam porque o consumidor descobriu uma alternativa mais
conveniente e acessivel. Existe uma lei universal de comportamento do consumidor, que
é bastante pertinente nesta reflexdo. Quando um habito existente ou uma necessidade é
abandonado, volta sempre como uma recreacao ou hobby, exemplos sdo a pesca, a caca
e até fazer pdo. Serd interessante ver que os habitos existentes abandonados voltardo
como hobbies (Sheth,2020).

6. Metodologia

O questiondrio foi a técnica de recolha de dados que se escolheu para compreender as
alteracoes no comportamento de compra online devido a pandemia Covid-19 e os novos
habitos e tendéncias. Os procedimentos estatisticos realizados foram de carater
descritivo e inferencial, tendo-se usado o software IBM SPSS, versdao 27. De modo a



compreender quais os testes estatisticos mais adequados, analisou-se a assimetria e
curtose de todas as questdes e procedeu-se ao Teste de Kolmogorov-Smirnov.

O questiondrio esta organizado em 4 partes, que podem ser vistas no anexo 1. Este foi
respondido por 618 individuos, sendo a amostra considerada por conveniéncia, uma vez
que os individuos que participaram no estudo se encontram ao alcance das
investigadoras e dispostos a responder ao questionario. O universo de referéncia foram
os inquiridos que responderam afirmativamente a ja terem realizado compras online.

Salienta-se a importancia de se considerar a consisténcia interna antes de se proceder a
analise propriamente dita, pelo que os « Cronbach apresentados sdo bastante
satisfatorios.

7. Resultados

Os dados analisados permitiram responder as questdes de investigacdo do estudo, que
seguidamente se apresentam.

® Quais os habitos de compra online antes e durante a pandemia Covid-19 e quais as
principais alteracoes verificadas?

O estudo mostrou que a grande maioria dos inquiridos ja comprava online antes da
pandemia (90,8%). Verificou-se um crescimento ao nivel do niimero de compras online,
proporcao de compras online em relagdo as compras totais e valor gasto em compras
online quando se compara o antes da pandemia e durante a pandemia. A nivel
correlacional, verificou-se uma maior presenca das motivacdes heddnicas nas variaveis
durante a pandemia (numero de compras, propor¢ao e valor gasto em compras online), o
que significa que, durante a pandemia, a medida que as motivacdoes hedonicas
aumentam, o nimero, proporcdo e valor gasto em compras online também aumentam e
vice-versa.

Para além disto, ainda se apurou se existiam diferencas significativas a nivel
sociodemografico no que respeita ao ntumero, proporcao e valor gasto em compras
online. Relativamente ao nimero de compras online, considera-se que existem
diferencas significativas entre géneros tanto antes como durante a pandemia, 0o que
significa, que o género do consumidor influencia o numero de vezes que compra online.
Quanto a proporc¢do de compras online, verifica-se que existem diferencas significativas
entre idades e géneros. Ao nivel da idade, existem diferencas significativas tanto antes
como durante a pandemia e destaca-se a diferenca entre jovens (dos 18 aos 34 anos) e
pessoas com mais idade (55 ou mais anos). Por fim, ao nivel do valor gasto em compras
online, observam-se diferencas significativas entre idades, rendimentos, principalmente
se compararmos o grupo sem/baixo rendimento (menos de 665€) com médio
rendimento (entre 665€ e 1.400€) e alto rendimento (mais de 1.400€), e géneros tanto
antes como durante a pandemia, o que significa que a idade, o rendimento e o género do
consumidor influenciam o valor que este gasta em compras online.

Relativamente aos métodos de pagamento, as principais alteracdes verificadas quando
comparamos o antes da pandemia com o durante a pandemia, sdo a diminuicdo
substancial do uso do multibanco e contrareembolso. Por sua vez, nota-se um grande
crescimento do uso do MB Way.



Quando se analisa os comportamentos de compra online durante a pandemia de
diferentes categorias de produtos, nota-se que as categorias cujos inquiridos passaram a
comprar com maior frequéncia foram refei¢cdes ao domicilio, moda, formacao, calcado e
acessorios, saude e beleza e tecnologia. Quanto aos restantes setores também se
verificou um aumento, mas com menor incidéncia. Por sua vez, os setores cujos
inquiridos passaram a comprar com menor frequéncia durante a pandemia foram
viagem/estadia e lazer/cultura/bilhetes. Quando aos setores cujos habitos de compra nao
se alteraram destaca-se carros/acessorios para carros, brinquedos, eletrodomésticos,
hipermercado e produtos de casa/decoracdo e jardim. Ao nivel dos setores cujos
inquiridos passaram a comprar exclusivamente durante a pandemia, evidencia-se a
formacdo, moda e refeicoes ao domicilio. Em relagdo aos setores cujos inquiridos
deixaram de comprar exclusivamente durante a pandemia, salienta-se viagem/estadia e
lazer/cultura/bilhetes.

Ainda dentro das categorias de produtos, procurou verificar-se se as variaveis
sociodemograficas influenciavam os hébitos de compra das categorias de produtos
durante a pandemia. Observou-se que a idade influencia os héabitos de compra durante a
pandemia nas categorias de hipermercado e brinquedos. Por sua vez, o rendimento
influencia os habitos de compra das categorias de tecnologia, moda e calcado e
acessorios e, por fim, o género influencia os habitos de compra nas categorias de
eletrodomésticos, tecnologia, carros e acessorios para carros, dispositivos e acessorios
moveis, moda e saude e beleza.

Também se considerou relevante compreender a influéncia da percecdo de risco e das
motivacOes hedoénicas e utilitarias na compra de determinadas categorias de produtos
durante a pandemia. Verificou-se que a percecao de risco influencia a compra de
produtos da categoria tecnologia. Observa-se que as motivagdes hedonicas, influenciam
a compra nas categorias de produtos de casa/decoragao/jardim, dispositivos e acessorios
moveis, moda, calcado e acessorios, refeicdes ao domicilio e satde e beleza durante a
pandemia. Por sua vez, as motivagoes utilitarias influenciam a compra nas categorias de
viagem/estadia e satde e beleza.

Por fim, procurou-se perceber se ao nivel das categorias de produtos existem
indicadores de construtos e ideias e verificou-se uma associacdo entre 3 grupos. O
primeiro grupo relacionado com o dia-a-dia em casa e a rotina (hipermercado, produtos
de casa/decoracdo/jardim, eletrodomésticos e tecnologia). O segundo grupo mais
relacionado com cuidados pessoais e imagem (moda, calcado e acessorios e satde e
beleza) e, por fim, o terceiro grupo, provavelmente o mais afetado durante a pandemia,
onde se inclui servigos mais relacionados com o lazer e turismo e produtos com maior
valor monetario (viagem/estadia, lazer/cultura/bilhetes, carros e acessorios para carros).

¢ De que forma a pandemia Covid-19 despoletou novas tendéncias e habitos de
consumo?

No que se refere as novas tendéncias advindas da pandemia Covid-19, o valor médio
situa-se entre “ndo concordo nem discordo” e “concordo em parte”, todavia, existem
valores superiores e inferiores. As tendéncias cuja grau de concordancia foi mais
elevando foram: “Acumulei produtos que ndo necessitava para gerir a incerteza”,
“Utilizei novas tecnologias paramente o contacto com amigos e familiares” e “Pedi mais
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entregas ao domicilio”. Por sua vez, a tendéncia cujo grau de concordancia foi mais
baixo foi “Adaptei-me bem as restricdes e improvisei novas formas de continuar com a
minha rotina.”

Procurou explicar-se as tendéncias advindas da pandemia, através de uma regressao
linear e verificou-se que 37,8% da variavel total das tendéncias advindas da pandemia é
explicada pelas variaveis independentes presentes no modelo. Verifica-se que as
variaveis que apresentam maior contribui¢ao relativa para a explicacdo das tendéncias
advindas da pandemia sdo em primeiro lugar, as motivacdes heddnicas, seguido da
percecao de risco e das motivagoes utilitarias.

Por fim, procurou-se compreender se as tendéncias advindas da pandemia Covid-19
estavam a ser influenciadas por varidveis sociodemograficas como a idade, o
rendimento e o género. Pode-se contatar que as varidveis sociodemograficas
influenciam muitas das tendéncias mencionadas: o adiamento da compra de produtos
mais caros é influenciado pelo género; a utilizacdo de novas tecnologias para manter
contacto com amigos e familiares é influenciada pelo género; a compra mais impulsiva
é influenciada pela idade, principalmente entre jovens e adultos o que se pode concluir
que os dois grupos tém diferentes perspetivas relativamente a compra mais impulsiva
durante a pandemia; o aumento das compras online é influenciado pela idade,
principalmente entre jovens e pessoas com mais idade, demonstrando que estes tém
diferentes perspetivas a este nivel; o aumento dos pedidos de entrega ao domicilio é
influenciado pela idade; a descoberta de novos talentos e interesses por novas atividades
é influenciada pela idade; a maior reflexdo acerca da importancia da compra de
produtos nacionais e o aumento da compra de produtos nacionais é influenciado pelo
género; a maior reflexdo acerca da responsabilidade social das marcas e o aumento da
compra de produtos cujas marcas sdo socialmente responsaveis é influenciado pelo
género.

8. Discussao

Pode-se considerar que ao nivel das alteracdes nos habitos de compra online, a
pandemia levou a que cerca de 49,7% dos inquiridos aumentasse o nimero de compras
online e 56,8% dos inquiridos aumentaram a propor¢do e valor gasto em compras
online. Os dados sdo corroborados pelo estudo de Kim (2020), que diz que os
consumidores ja faziam compras online cada vez mais regulares antes da pandemia e
que esta sO acelerou a mudanca estrutural pra o hemisfério online. Também um
inquérito realizado pela Ageas Portugale Eurogroup Consulting Portugal, prova que
mais de metade dos inquiridos revelou ter feito mais compras online (Jornal de
Negocios, 2021).Quanto aos métodos de pagamento utilizados durante a pandemia
verifica-se uma descida substancial do uso do multibanco e contrareembolso e aumento
do uso do MB Way, que surge com destaque com um crescimento de 269% durante a
pandemia (Marketeer, 2021).Em relacdo as alteragdes nos habitos de compra de
determinadas categorias, o estudo de Grohol (2020) afirma que a pandemia levara a
compra por impulso e em grandes quantidades de alimentos, produtos de higiene e
medicamentos. De facto, apesar de ndo serem as categorias de produtos com um maior
aumento da compra online durante a pandemia, verifica-se um aumento da
compra online de hipermercado e de saude e beleza.



No que se refere a tendéncias advindas da pandemia, considera-se que o estudo
corrobora com as tendéncias acima citadas, com especial relevancia para o uso de novas
tecnologias para manter o contacto com amigos e familiares, a acumulagdo de produtos
para gerir a incerteza e o aumento de pedidos de entrega ao domicilio.

9. Conclusao
A pandemia Covid-19 despoletou, de facto, novos habitos de consumo e tendéncias.

Ao nivel dos novos habitos de consumo online, destaca-se o aumento do numero,
propor¢do e valor gasto em compras online. Também se verifica que os métodos de
pagamento sofreram alteracOes durante a pandemia, passando a ser o cartdo de
crédito/débito e o MB Way os métodos preferidos dos inquiridos e destaca-se uma
diminuicdo substancial do uso do multibanco e contrareembolso e, ao invés, um
aumento do uso do MB Way.

Relativamente aos habitos de compra das diferentes categorias de produtos durante a
pandemia, destacam-se os produtos de cuidado pessoal e de rotina como os produtos
que se compraram mais e, por sua vez, produtos mais relacionados com o lazer, foram
as categorias mais afetadas. Verifica-se, a influéncia das carateristicas
sociodemogréaficas, motivacoes utilitarias e heddénicas e percecao de risco nos habitos de
compra online de determinadas categorias durante a pandemia.

Quando as tendéncias advindas da pandemia Covid-19, a taxa de concordancia foi
superior nas tendéncias “acumulei produtos que nao necessitava para gerir a incerteza”,
“utilizei novas tecnologias paramente o contacto com amigos e familiares” e “pedi mais
entregas ao domicilio”. Observou-se, ainda, uma grande influéncia das variaveis
sociodemograficas nas tendéncias mencionadas.

A pertinéncia deste estudo centra-se, sobretudo, na relevancia em compreender o
comportamento do consumidor durante um periodo tdo atipico. Apesar do
comportamento do consumidor ser uma matéria bastante estudada, uma vez que,
compreender como as pessoas compram é um dos grandes desafios do marketing e um
fator critico para que uma empresa tenha sucesso na area de negdcio onde atua. Neste
periodo em especifico, permite-nos avaliar como o contexto tem relevancia na forma
como as pessoas compram, vivem e desenvolvem novos comportamentos e habitos.

10. Limitacoes

Considera-se que se conseguiram atingir todos os objetivos propostos para o estudo,
contudo, ao longo da investigacao existiram limita¢cdes que importa referir.

Em primeiro lugar, considera-se que o estado da arte é bastante limitado no que respeita
ao tema Covid-19, o que dificultou a investigacdo, sobretudo, ao nivel das tendéncias
advindas da pandemia em que teve que se criar uma escala.

Também se considera que uma das limitagdes do estudo foi o facto de se tratar de uma
amostra por conveniéncia, o que impede a extrapolacdo dos dados para a populacdao. Ao



nivel da amostra, também é importante salientar a falta de representatividade de
inquiridos com idade mais avancgada (sobretudo, acima dos 55 anos).

11. Investigacao futura

Tendo a pandemia Covid-19 um tema tdo atual, considera-se relevante continuar a
estudar-se. Sugere-se que no futuro o estudo possa ser realizado com uma amostra
probabilistica e representativa da populacdo, de modo a se poder generalizar os dados
para a populacdo portuguesa.

Ao nivel das tendéncias advindas da pandemia, considera-se interessante avaliar o
comportamento e tendéncias de compra pos-pandemia, de modo a compreender quais as
alteracoes despoletadas pela pandemia que os consumidores absorveram. Também se
acredita que seria relevante validar a escala das tendéncias advindas da pandemia, uma
vez que os resultados obtidos no Alpha de Cronbach e andlise fatorial sdo favoraveis.

12. Contribuicoes para a gestao

Esta investigacdo tem como objetivo contribuir para o conhecimento do impacto da
pandemia Covid-19 no comportamento do consumidor. Neste periodo em especifico,
este estudo permite avaliar como o contexto tem relevancia na forma como as pessoas
compram, vivem e desenvolvem novos comportamentos e habitos. A crise pandémica
oferece uma excelente oportunidade para os profissionais da area de marketing,
examinarem a interacdo entre fatores pessoais e contextuais. Na verdade, métricas e
teorias padronizadas e incontestaveis passam agora a ser questionadas de forma critica,
uma vez que o consumidor esta perante uma conjuntura de medo e incerteza jamais
experienciada.

13. Bibliografia

Arnold, M. J., & Reynolds, K. E. (2003). Hedonic shopping motivations. Journal of
Retailing, 79(2), 77-95.

Corbitt, B.J., Thanasankit, T. &Yi, H. (2003). Trust and e-commerce: a study of
consumer perceptions. Electronic Commerce Research and Applications, 2 (3), 203—
215.

Donthu, N., & Gustafsson, A. (2020). Effects of COVID-19 on business and research.
Journal of Business Research, 117, 284-289.

Grohol, J. (2020). Panic Buying: The Psychology of Hoarding Toilet Paper, Beans &
Soup. PsychCentral [Online]. Available at: https://psychcentral.com/blog/panic-buying-
the-psychology-of-hoarding-toilet-paper-beans-soup [Accessed on 2022, may, 12].

He, H., & Harris, L. (2020). The Impact of Covid-19 Pandemic on Corporate Social
Responsibility and Marketing Philosophy. Journal of Business Research, 116, 176-182.

Jornal de Negdcios. (2021). 45% dos portugueses alteraram os habitos de consume
durante a pandemia. Jornal de Negocios [Online]. Available at:



https://www.jornaldenegocios.pt/economia/coronavirus/detalhe/45-dos-
portuguesesalteraram-os-habitos-de-consumo-durante-a-pandemia [Accessed on 2021,
may, 1].

Kim, R. (2020). The Impact of COVID-19 on Consumers: Preparing for Digital Sales.
IEEE Engineering Management Review, 48, 212 — 218.

Kim, D., Ferrin, D., & Rao, H. (2008). A trust-based consumer decision-making model
in electronic commerce: The role of trust, perceived risk, and their antecedents.
Decision support systems, 44(2), 544-564.

Kotler, P. (2020). The Consumer in the Age of Coronavirus. The Marketing Journal.
[Online]. Available at: https://www.marketingjournal.org/the-consumer-in-the-age-of-
coronavirus-philip-kotler/ [Accessed on 2022, may, 20].

Martinez-Lépez, F., Pla-Garcia, C., Gazquez-Abad, J. & Rodriguez-Ardura, 1. (2014).
Utilitarian motivations in online consumption: Dimensional structure and scales.
Electronic Commerce Research and Applications, 13(3), 188-204.

Marketeer. (2021). Compras online aumentam 37% em contraciclo com a quebra geral
no consume. Marketeer. [Online]. Available at: https://marketeer.sapo.pt/compras-
online-aumentam-37-em-contraciclo-com-a-quebra-geral-no-consumo [Accessed on
2021, april, 29].

Naeem, M. (2020). Do social media platforms develop consumer panic buying during
the fear of Covid-19 pandemic. Journal of Retailing and Consumer Services, 58
(102226).

Novemsky, N. (2020). Why a Pandemic Leads to Panic Buying. Yale Insights. [Online].
Available  at:  https://insights.som.yale.edu/insights/why-pandemic-leads-to-panic-
buying [Accessed on 2021, april, 23].

Ryan, C. & Rao, I. (2008). Holiday users of the Internet — Ease of use, Functionality
and Novelty. International Journal of Tourism Research, 10, 329-339.

Sheth, J. (2020). Impact of Covid-19 on Consumer Behavior: Will the Old Habits
Return or Die? Journal of Business Research, 117, 230-283.



14. Anexos

Anexo 1- Estrutura do questionario
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Fonte: Elaboracdo propria
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