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Resumo  

 A Compra por Pânico é um fenómeno ligado ao consumo que, nos últimos 

tempos, para além de ter sido vivenciado e experienciado por muitos de nós, tem sido 

também muito explorado pela comunidade científica. Para além disso, também as redes 

sociais se têm vindo a assumir com um papel cada vez mais predominante nos dias de 

hoje, impactando a forma como a sociedade se comporta, nas mais diversas áreas.  

 Neste sentido, o presente estudo tem como principal objetivo explorar a relação 

entre o Vício nas Redes Sociais e o comportamento de Compra por Pânico. 

Especificamente, procurou-se verificar se existe uma relação entre o Vício nas Redes 

Sociais e a Compra por Pânico, mediada pela Influência Interpessoal (que combina a 

Influência Normativa e a Influência Informacional). Para isso, foi conduzido um estudo 

com 384 adultos, que responderam a um questionário online sobre o comportamento e 

as atitudes dos portugueses no ano de 2020.  

 Os resultados demonstraram que apenas a Influência Normativa exerce um 

efeito mediador na relação entre o Vício nas Redes Sociais e a Compra por Pânico. Tal 

resultado indica que o Vício nas Redes Sociais aumenta a suscetibilidade aos 

comportamentos dos outros e é atribuída uma maior relevância à aprovação dos mesmos 

(Influência Normativa) em determinadas situações do que às informações fornecidas 

(Influência Informacional). Assim, os resultados encontrados no estudo demonstram 

que as pessoas procuram, muitas vezes, através das redes sociais uma aprovação dos 

outros, o que em momentos de maior incerteza, as leva a comprar por pânico.  

 

 

Palavras-chave: Compra por Pânico; Influência Interpessoal; Vício nas Redes Sociais; 

Internet; Consumo.  
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Abstract  

Panic Buying is a consumption-related phenomenon that, in recent times, 

besides being lived and experienced by many of us, has also been widely explored by 

the scientific community. Furthermore, social media have also been assuming an 

increasingly predominant role nowadays, impacting the way society behaves in the most 

diverse areas.  

 In this sense, the present study aims to explore the relationship between social 

networks and panic buying behavior. Specifically, it sought to verify whether there is a 

relationship between Social Media Addiction and Panic Buying, mediated by 

Interpersonal Influence (which combines Normative Influence and Informational 

Influence). To this end, a study was conducted with 384 adults, who answered an online 

questionnaire about the behavior and attitudes of Portuguese people in the year 2020.  

 The results showed that only Normative Influence exerts a mediating effect on 

the relationship between Social Media Addiction and Panic Buying. Such a result 

indicates that Social Media Addiction increases susceptibility to others' behaviors and 

more relevance is attributed to their approval (Normative Influence) in certain situations 

than to the information provided (Informational Influence). Thus, the results found in 

the study show that people often seek, through social media, an approval from others, 

which in times of greater uncertainty, leads them to buy out of panic.  

 

 

 

Keywords: Panic Buying; Interpersonal Influence; Social Media Addiction; Internet; 

Consumerism.  
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Résumé  

L'achat panique est un phénomène lié à la consommation qui, ces derniers 

temps, en plus d'être vécu et expérimenté par beaucoup d'entre nous, a également été 

très exploré par la communauté scientifique. En outre, les réseaux sociaux jouent 

aujourd'hui un rôle de plus en plus prédominant et influencent le comportement de la 

société dans les domaines les plus divers.  

 En ce sens, l'objectif principal de la présente étude est d'explorer la relation entre 

les réseaux sociaux et le comportement d'achat panique. Plus précisément, elle a 

cherché à vérifier s'il existe une relation entre l'addiction aux réseaux sociaux et l'achat 

panique, médiée par l'influence interpersonnelle (qui combine l'influence normative et 

l'influence informationnelle). À cette fin, une étude a été menée auprès de 384 adultes, 

qui ont répondu à un questionnaire en ligne sur le comportement et les attitudes des 

Portugais en 2020.  

 Les résultats ont montré que seule l'influence normative exerce un effet 

médiateur sur la relation entre la dépendance aux réseaux sociaux et l'achat panique. Un 

tel résultat indique que la dépendance aux réseaux sociaux augmente la sensibilité aux 

comportements des autres et que l'on accorde plus d'importance à leur approbation 

(influence normative) dans certaines situations qu'aux informations fournies (influence 

informationnelle). Ainsi, les résultats de l'étude démontrent que les gens recherchent 

souvent, à travers les réseaux sociaux, une approbation des autres, ce qui, en période de 

plus grande incertitude, les conduit à acheter par panique.  

 

 

Mots-clés: Achat de Panique; Influence Interpersonnelle; Dépendance aux Réseaux 

Sociaux; Internet; Consumérisme.  
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Introdução 

 

O consumo e, consequentemente, o comportamento do consumidor, estão 

ancorados ao tempo e local, encontrando-se sempre inseridos num contexto. De acordo 

com Sheth (2020), existem quatro fatores contextuais que gerem ou impactam 

significativamente o comportamento do consumidor: (1) alterações no contexto social, 

devido a mudanças na vida das pessoas, como casamento ou mudar de cidade; (2) 

tecnologia, que com o seu desenvolvimento veio quebrar hábitos de consumo antigos; 

(3) regras e regulamentos, relacionados principalmente com espaços públicos como, por 

exemplo, o consumo de tabaco ou de álcool; (4) desastres naturais, como terramotos, 

furacões ou pandemias.   

A compra por pânico está associada a situações de desastre que levam as pessoas 

a consumirem de forma excessiva, comprando para além do que é necessário e criando 

um desajuste entre a oferta e a procura. Esta é uma temática cada vez mais em ascensão, 

visto que, em 2020, 86% da investigação existente sobre a compra por pânico ocorreu 

após o surgimento da pandemia de COVID-19 (Arafat et al., 2020c).  

Uma pesquisa realizada na base de dados EBSCO com o termo “panic buying” 

em junho de 2022, compreendeu um resultado de 140 estudos publicados, sendo notável 

o crescente interesse pela temática. Entretanto, é apenas a partir de 2020, ano marcado 

pelo início na pandemia de COVID-19, que se observa um grande número de 

publicações sobre o tema em comparação com os anos anteriores (ver Figura 1).   
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Figura 1. Número de publicações anuais sobre Compra por Pânico (de 2012 a 

2022). 

 

 

A par da temática da compra por pânico, também o vício nas redes sociais tem 

vindo a suscitar cada vez mais interesse por parte da comunidade científica, procurando 

compreender o que está na sua génese e quais os comportamentos das pessoas que são 

viciadas nas redes sociais. Apesar dos vários benefícios que uma utilização ajustada da 

internet pode oferecer, a falta de equilíbrio no uso da mesma pode levar a alguns 

problemas (Lin et al., 2018).  

Existem determinadas circunstâncias propensas a uma utilização mais elevada da 

internet e a pandemia de COVID-19 é um excelente exemplo de uma delas. Durante 

esta crise de saúde pública foram várias as medidas aplicadas com o objetivo de conter e 

travar a evolução da pandemia, destacando-se aqui os vários confinamentos decretados 

(Mukhtar, 2020).  

Perante a impossibilidade de sair de casa e a necessidade de se criarem novas 

rotinas e hábitos de consumo, foi notório o crescimento de utilização da internet durante 

este período, uma vez que muitas pessoas também recorreram a esta ferramenta como 

mecanismo de coping para conseguirem lidar com situações de stress (Nimrod, 2020). 
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Segundo o site Data Reportal, em janeiro de 2020 existiam cerca de 8.52 

milhões de utilizadores de internet em Portugal enquanto em janeiro de 2021 os dados 

reportam 8.58 milhões de utilizadores de internet, o que se traduz num crescimento de 

0,7% (62 mil utilizadores) entre o ano de 2020 e 2021 (Data Reportal, 2020; 2021). 

Assim, o ambiente de incerteza e instabilidade causado pela pandemia influenciou não 

só o comportamento de compra, mas também os hábitos online dos consumidores, 

aumentando a propensão de vício nas redes sociais, não só para saberem como deveriam 

agir, como para procurar informações ou manter as relações interpessoais.  

No entanto, não foi apenas no número de utilizadores de internet que se 

registaram aumentos. Também o número de compras online cresceu, de forma 

expectável devido à conjuntura do momento, sendo que 29% dos portugueses começou 

a fazer mais compras online do que fazia antes da pandemia (Marketeer, 2020).   

Surge, assim, o interesse em analisar a relação entre o vício nas redes sociais e o 

comportamento de compra, mais especificamente de compra por pânico, dada a 

relevância que ambos os temas representaram durante a pandemia COVID-19.  

 

Compra por Pânico 

A compra por pânico é um comportamento de consumo despoletado por 

situações incomuns e que fogem à norma do dia-a-dia, desde crises de saúde pública 

como endemias ou pandemias, catástrofes naturais ou até conflitos globais (Cooper & 

Gordon, 2021). Com efeito, são eventos que trazem consequências nos mais diversos 

níveis e que afetam a forma como os indivíduos passam a encarar o quotidiano. Este 

comportamento, desencadeado pela presença de sentimentos como medo e pânico (Lins 

& Aquino, 2020), é um fenómeno caracterizado pelo aumento repentino de compra de 
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bens essenciais, feita em excesso e que leva a um desajuste entre a oferta e a procura 

(Arafat et. al, 2020c). 

Atualmente, não existe uma definição única para o conceito de compra por 

pânico, uma vez que é um campo de investigação em ascensão e com contributos de 

diferentes áreas, nomeadamente as Ciências Comportamentais, Marketing, Ciências 

Sociais, Economia e Gestão de Desastre (Arafat et al., 2020b). No entanto, no presente 

estudo será adotada a definição proposta por Lins e Aquino (2020):  

“A compra por pânico ocorre quando sentimentos negativos como medo, pânico 

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

comprar mais do que o normal. Este tipo de comportamento do consumidor é 

mais frequentemente observado durante períodos de crise e eventos disruptivos, 

como desastres naturais, e também emergências de saúdes públicas e pessoais” 

(Lins & Aquino, 2020, p.1). 

A compra por pânico pode estar relacionada com dois tipos de motivação 

diferentes: adquirir as coisas de forma excessiva com o objetivo de se proteger a si e aos 

seus ou adquirir as coisas em excesso com o desejo de obter ganhos pessoais com esta 

aquisição (Taylor, 2021). Por sua vez, Arafat et al. (2020c) apontam outros fatores 

como estando na génese da compra por pânico, destacando-se, entre eles, a importância 

da perceção do stock existente e do seu tempo de escassez, o “instinto de rebanho” 

(conceito que será aprofundado posteriormente), e a perceção das diferenças e 

flutuações de preço dos produtos. Na mesma ótica, para Yuen et al. (2020), as causas 

que influenciam a compra por pânico podem ser categorizadas em quatro fatores 

principais: (1) perceção (dividindo-se em ameaça percebida e perceção de escassez); (2) 

medo do desconhecido; (3) coping e; (4) fatores psicossociais (como a influência social 

e a confiança social).  
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Yuen et al. (2021) ajudam a compreender como a perceção de escassez pode 

influenciar a compra por pânico, explicando que, em muitas circunstâncias, os 

indivíduos agem em conformidade com o resto da sociedade. Desta forma, quando um 

indivíduo entende que as pessoas à sua volta estão a comportar-se como se a oferta de 

determinado produto (e.g., papel higiénico) esteja a terminar, o mesmo vai passar a 

percecionar também a possível escassez desse mesmo produto. Assim, a norma social 

está ligada à perceção de escassez dos indivíduos que, por sua vez, perpetua o 

comportamento de compra por pânico. 

A nível psicológico, são diversas as variáveis que podem estar relacionadas com 

este comportamento de compra. Sendo este um fenómeno que é desencadeado por 

situações de crise, quer estas sejam de esfera pública ou mais privada (Lins & Aquino, 

2020), espera-se que despolete também estados emocionais mais negativos nas pessoas 

e que os mesmos culminem num comportamento de consumo mal adaptativo.  

Tendo isto em conta, num estudo realizado por Lins et al., (2021b), os autores 

exploraram a ligação entre ansiedade, depressão e stress com a compra por pânico. Os 

resultados mostraram que a ansiedade e o stress eram preditores significativos da 

compra por pânico, estando níveis mais elevados destes associados a níveis mais 

elevados de compra por pânico.  

Com efeito, os indivíduos estando perante um momento de crise que, por si só, 

já se traduz numa enorme angústia, sentem a necessidade de recorrer a mecanismos de 

coping para conseguir gerir e lidar com a situação, de forma a diminuir os sentimentos 

mais negativos. Logo, a compra por pânico pode surgir como um mecanismo de coping 

com o intuito de diminuir estes níveis de ansiedade e stress sentidos pelo indivíduo 

(Lins et al., 2021b). Desta forma, o comportamento de compra acaba por funcionar 
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como um escape à ansiedade e angústia que muitas vezes os indivíduos estão a 

vivenciar.  

Cabe ressaltar que a própria compra de produtos varia consoante a fase em que 

se encontra a situação desencadeante do comportamento de pânico (Taylor, 2021). 

Nomeadamente, este tipo de comportamento de compra foi observado com mais 

frequência no início da pandemia e estava maioritariamente relacionado com a 

aquisição de bens como comida e produtos de higiene (Lins et al., 2021a).  

Este tipo de comportamento de compra já tinha sido verificado anteriormente em 

alturas como epidemias, nomeadamente, nos casos da Síndrome Aguda Respiratória 

Grave (SARS), Ébola, H1NH1 e Síndrome Respiratória do Médio Oriente (MERS) 

(Arafat et al., 2022). No entanto, apenas com a pandemia de COVID-19, em março do 

ano de 2020, é que este fenómeno alcançou níveis globais, captando a atenção da 

comunidade científica e promovendo um maior desenvolvimento do conhecimento 

sobre este fenómeno (Arafat et al., 2020b). 

Além disso, encontramo-nos na era de tecnologia e da informação rápida 

(Bakioğlu, 2020), o que levou a uma vasta difusão de informação relativamente à 

pandemia de COVID-19 (Arafat et al., 2020a). Como mencionado anteriormente, o 

comportamento de compra está sempre associado a um contexto e, em particular num 

contexto de pandemia, a informação que é transmitida através dos habituais meios de 

comunicação tem uma força ainda maior, uma vez que toda a gente está perante o 

desconhecido e qualquer informação pode ajudar a diminuir a angústia que se faz sentir.  

Esta procura constante e extasiante por algum esclarecimento pode levar a que 

exista um excesso da informação transmitida. Essa comunicação em demasia tende a 

acabar por ter o efeito adverso nas pessoas, pois o facto de serem mensagens difusas, 

contraditórias e, muitas vezes, fake news (notícias falsas), leva a um aumento da 
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ansiedade sentida (Billore & Anisimova, 2021). Segundo Taylor (2021), a disseminação 

de fake news é um fator amplamente perpetuado pelos meios de comunicação mais 

comuns, o que acaba por propagar a tendência da compra por pânico.  

Em consequência, as mensagens confusas que, naturalmente, se tornam 

ambíguas entre a sociedade (uma vez que vão surgindo várias informações 

contraditórias), fortalecem esta conduta nas pessoas, o que faz com que as mesmas 

tenham comportamentos irracionais (Billore & Anisimova, 2021). Por exemplo, no 

contexto da pandemia da COVID-19, em vários locais do mundo começaram a ser 

registadas e partilhadas imagens de prateleiras completamente vazias, especificando até 

que alguns produtos essenciais estavam em carência de stock (e.g., papel higiénico, 

álcool gel).  

Estas partilhas ganharam uma exposição global com forte impacto no 

comportamento do consumo dos indivíduos, levando a um “instinto de rebanho”, sendo 

este um forte elemento da compra por pânico (Kaur & Malik, 2020; Sim et al., 2020; 

Yuen et al., 2020). O “instinto de rebanho” caracteriza-se pelo facto de as pessoas 

acabarem por agir em conformidade umas com as outras, mudando o seu ponto de vista, 

julgamento e comportamento de forma a serem consistentes com o resto do grupo (Jiang 

& Du, 2016).   

Segundo a Teoria da Comparação Social, proposta por Festinger (1954), os 

indivíduos avaliam as suas próprias opiniões e habilidades comparando-as com as de 

outras pessoas, sendo que este é um comportamento enfatizado em situações de 

incerteza, em que as pessoas não têm ferramentas para lidar com a situação 

desconhecida e acabam, assim, por se guiar pelo comportamento dos outros. Por 

conseguinte, os media desempenham um papel central na contenção deste tipo de 

comportamento de compra (ou falta dela), uma vez que são o principal meio de 
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transmissão de informação e acabam por ter um alcance muito grande, principalmente 

em situações de incerteza como a pandemia de COVID-19. 

Desta forma, os jornais, televisões, revistas e entidades políticas, têm um forte 

impacto na disseminação da compra por pânico pela sociedade (Arafat et al., 2020c; 

Sheth, 2020). Logo, uma abordagem coletiva entre os media, o governo e o setor da 

saúde fomenta um sentido de responsabilidade coletivo, desencadeando 

comportamentos de compra mais sustentáveis, sendo uma ferramenta essencial na 

gestão da compra por pânico (Arafat et al., 2020b).  

 

Vício nas Redes Sociais  

A internet tem vindo a ter um crescimento exponencial desde a sua criação, 

dificultando a existência de uma definição única. Atualmente, a mesma deixou de ser 

definida como algo que abrange apenas um software e um hardware, mas sim como 

uma ferramenta que permite que os indivíduos desempenhem uma panóplia de 

atividades através dela (Haigh et al., 2015).  

Fazer compras, utilizar redes sociais, entretenimento, comunicar com pessoas de 

qualquer parte do mundo ou aceder a informação de uma forma praticamente imediata 

são exemplos daquilo que podemos fazer através da internet. A esta evolução junta-se 

também o impacto da tecnologia, que com o seu desenvolvimento, aumentou as suas 

áreas de acesso através dos telemóveis, computadores portáteis ou tablets, tornando o 

seu acesso alcançável a praticamente qualquer altura do dia (Bakioğlu, 2020). 

O uso devidamente doseado e apropriado da internet pode ter os seus benefícios, 

mas, por outro lado, uma má gestão da sua utilização pode conduzir a determinados 

problemas, como é o caso do vício na internet (Lin et al., 2018). Segundo Bakioğlu 

(2020), vício na internet é definido como a inabilidade de precaver o seu uso excessivo, 
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tendo em conta o tempo que a pessoa passa sem estar conectado à mesma, fazendo com 

que sinta um nervosismo e ansiedade excessiva quando é privado da sua utilização – 

resultando, então, numa carência e deterioração da sua vida profissional, social e 

familiar. 

No entanto, o termo vício na internet acaba por ser redutor, dado todas as 

atividades que se podem realizar online (Hou et al., 2019). Desta forma, Salas-Blas et 

al. (2020) abordam o conceito de vício nas redes sociais e afirmam que este abrange 

várias dimensões da vida pessoal dos indivíduos. Essas dimensões incorporam questões 

comportamentais (e.g., uso excessivo de algo), aspetos de personalidade desajustada 

(e.g., impulsividade descontrolada, ideias obsessivas, compulsividade e ansiedade) e 

também atividades que impactam o quotidiano dos indivíduos (e.g., vida académica, 

trabalho e interações com família e amigos).   

Efetivamente, uma das principais utilizações da internet passa pela socialização, 

que pode ser feita através das redes sociais. Embora o seu uso possa acarretar aspetos 

positivos, tem também existido uma preocupação crescente com os efeitos 

potencialmente adversos que podem surgir do uso excessivo da internet e, neste caso, 

mais especificamente das redes sociais (Rozgonjuk et al., 2020).  

Em 2017, Kemp estimava que cerca de dois terços da população que utilizava a 

internet tinha conta em redes sociais, sendo que, devido à sua vasta popularidade, a 

tendência seria que estes números aumentassem cada vez mais devido a todas as 

funcionalidades que as mesmas oferecem aos seus utilizadores. Em 2021, Şentürk 

afirmou que a estimativa seria de, a nível mundial, existirem cerca de 3 mil milhões de 

utilizadores de redes sociais.  

Como referido anteriormente, os vários países afetados pela pandemia de 

COVID-19 encontraram-se perante a necessidade de decretar diversas medidas de 
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contenção desta crise de saúde pública, sendo uma delas os diversos confinamentos 

impostos às populações (Mukhtar, 2020). Consequentemente, as pessoas viram-se 

perante a necessidade de estar sempre em casa, podendo apenas sair para aspetos 

considerados necessários, como idas ao supermercado ou a hospitais.  

Afroz (2016) afirma que a internet pode, muitas vezes, acabar por funcionar 

como um escape da realidade. Tal foi o que se verificou, uma vez que perante estes 

confinamentos sucessivos, as atividades para fazer iam-se esgotando e a internet acabou 

por cumprir essa função, envolvendo as pessoas de uma forma tão intensa que as levou 

a passar demasiado tempo a navegar na mesma.  

Esta relação pode ser verificada através de uma sondagem realizada no site Data 

Reportal, que dá conta dos números de utilizadores de redes sociais em Portugal. Em 

janeiro de 2020, quando a pandemia de COVID-19 não afetava ainda Portugal, foram 

registados cerca de 7 milhões de utilizadores de redes sociais no país. Em comparação, 

no período homólogo do ano de 2021, foram registados cerca de 7.80 milhões de 

utilizadores, o que se traduz num crescimento de cerca de 11% (800 mil utilizadores) 

em relação ao ano anterior. Ademais, ainda em janeiro de 2021, o número de 

utilizadores de redes sociais em Portugal representava cerca de 76.6% da população 

(Data Reportal, 2020; 2021).  

Estas redes sociais englobam as várias plataformas utilizadas no dia-a-dia, entre 

as quais se destacam o Facebook, WhatsApp e Instagram. O Facebook apresenta como 

missão da empresa “Dar às pessoas o poder de construir uma comunidade e aproximar 

o mundo”. Esta plataforma tem várias funcionalidades, como a possibilidade de criar e 

juntar-se a grupos, seguir páginas, comprar e vender produtos, partilhar e ler artigos 

sobre vários temas ou partilhar “estados” (Facebook, 2020).  
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Por sua vez, o WhatsApp é uma plataforma de mensagens que permite a troca 

não só de mensagens escritas, mas também áudios de voz, chamadas de voz e de vídeo 

(WhatsApp Inc., 2020). Por fim, o Instagram é uma rede social mais direcionada para a 

partilha de fotos e vídeos (Instagram Inc., 2020).  

Apesar de o vício nas redes sociais não estar classificado no DSM-V, este foi 

identificado como um potencial vício comportamental com consequências nas 

diferentes dimensões da vida do indivíduo, desde o desempenho académico, saúde física 

e mental, relações interpessoais e vida profissional (Şentürk et al., 2021). À semelhança 

do vício na internet, este tipo de adição é caracterizado por se traduzir numa 

preocupação constante vivenciada pelos indivíduos, que se sentem motivados por um 

desejo incontrolável de estarem sempre online, ficando ansiosos quando não é possível 

utilizarem as redes sociais (Hou et al., 2019; Yousaf et al., 2021). Para além disso, é 

clara a predominância de adolescentes e jovens adultos neste tipo de adição, o que pode 

ser explicado pelo facto de serem gerações que nasceram e cresceram já com acesso à 

internet (Hou et al., 2019). 

 O vício nas redes sociais pode ser um sintoma de problemas subjacentes mais 

graves, tais como problemas individuais ou nas relações interpessoais que induzem o 

uso viciante dos meios de comunicação social. Desta forma, e dada a sua popularidade, 

as redes sociais pode funcionar como um mecanismo de defesa por parte dos indivíduos 

(Şentürk et al., 2021). 

Através da internet e das redes sociais, as pessoas tendem a encontrar uma fuga 

à sua própria realidade, às suas preocupações e problemas, sentindo segurança em 

partilhar os seus medos e receios. Assim, encontra-se evidência de que este tipo de 

adição pode estar relacionado com a solidão, a depressão e a ansiedade (Haand & 

Shuwang, 2020; Hou et al., 2019; Şentürk et al., 2021). Este sentimento de segurança 
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que acaba por envolver a pessoa funciona como um gatilho que a leva a entrar no seu 

próprio mundo virtual.  

A “realidade” virtual em que a pessoa entra pode transmitir a sensação de que, 

ao fazê-lo, esta se liberta dos seus sentimentos negativos. Todavia, esta é uma falsa 

sensação, uma vez que existem muitas diferenças entre o mundo virtual e o mundo real. 

Na verdade, todos esses sentimentos negativos continuam a existir, mas o facto de ser 

transmitida a sensação de que os mesmos desaparecem leva a que as pessoas utilizem as 

redes sociais como mecanismo de defesa, recalcando aquilo que sentem (Afroz, 2016).  

Tudo isto culmina numa vontade incessante de voltar para o mundo virtual, 

sentido que é essa a sua zona de conforto e segurança. Estas condições geram um 

grande prazer que acaba por estimular, consequentemente, cada vez mais o aumento da 

sua dependência (Turel & Serenko, 2012).  

De diferentes formas, o Facebook, Instagram e outras redes sociais tornaram-se 

uma parte da vida das pessoas. Atualmente, a maior parte dos indivíduos prefere 

partilhar os momentos da sua vida online, como as suas emoções, pensamentos, ideias, 

sentimentos, interesses ou locais, uma vez que as redes socais vieram conferir uma nova 

facilidade e naturalidade a essas mesmas partilhas (Afroz, 2016). O facto de os sujeitos 

terem acesso imediato à informação assim que recebem uma mensagem, por exemplo, 

através das notificações que recebem no telemóvel, pode também explicar a relação 

destas plataformas com um uso mais problemático desse tipo de dispositivo (Rozgonjuk 

et al., 2020).  

Através da literatura, compreendemos que estados emocionais negativos como é 

o caso da ansiedade ou solidão, não são apenas inerentes à compra por pânico (Lins et 

al., 2021b; Taylor, 2021) mas, também, ao vício nas redes sociais (Haand & Shuwang, 

2020; Hou et al., 2019; Şentürk et al., 2021). Isto sugere que pessoas que se sentem 
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mais ansiosas ou angustiadas e, consequentemente, acabam por descarregar esses 

estados emocionais mais negativos através do uso de redes sociais, podem estar mais 

suscetíveis ao comportamento de compra por pânico. Por outro lado, nem sempre é a 

angústia e o descarregar de emoções que leva a esta utilização excessiva, mas sim a 

procura continua pela aprovação dos outros online, nomeadamente através de likes nas 

suas publicações (Hou et al., 2019).   

 

Influência Interpessoal 

Hesitamos em pensar que somos sensíveis à influência dos outros. No entanto, 

os nossos grupos de referência afetam profundamente o nosso sistema avaliativo e as 

decisões que resultam do mesmo (Corneille, 2012). 

Esta influência social pode ter consequências nos diferentes aspetos da vida dos 

indivíduos, nomeadamente no que diz respeito aos seus comportamentos de consumo. 

De facto, os produtos que os mesmos adquirem podem ser vistos e avaliados pelos 

outros. Esta influência resultante dos comentários das outras pessoas pode ser bastante 

impactante e, consequentemente, crucial para algumas pessoas no momento da escolha 

da compra de um produto (Corneille, 2012). Desta forma, uma grande parte dos 

modelos do comportamento do consumidor consideram a influência social uma 

componente bastante importante do processo de tomada de decisão (Amos et al., 2014; 

Mourali et al., 2005).  

Dentro desta influência que a sociedade exerce nos indivíduos, a influência 

interpessoal em específico assume um papel relevante no estudo do comportamento do 

consumidor, fundamentando a importância da mesma no processo da tomada de decisão 

(Beardan et al., 1989). A influência interpessoal pode ser distinguida entre influência 
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normativa e influência informacional (Burnkrant & Cousineau, 1975; Deutsh & Gerard, 

1955).  

A influência normativa é caracterizada pelo receio da reprovação social, o que 

leva a uma procura acérrima da aprovação dos outros. Esta busca de validação faz com 

que os indivíduos fiquem presos às pressões normativas, sendo que estas se intensificam 

quando vêm dos seus pares (Corneille, 2012).  Por outro lado, a influência 

informacional remete para a procura de informação e de padrões de comportamento, 

com o intuito de reduzir a incerteza sentida pelas pessoas. Adicionalmente, a influência 

normativa implica a submissão do indivíduo e, por sua vez, a influência informacional 

implica uma adesão por parte do mesmo (Corneille, 2012).  

A suscetibilidade do consumidor à influência interpessoal é um traço geral que 

varia entre indivíduos. Esta variação remete para a predisposição que o indivíduo tem 

em sentir necessidade de identificar ou aprimorar a sua imagem com os outros, 

especialmente se forem pessoas significativas para si. No que diz respeito a esta 

necessidade de agradar o outro, ela pode ser cumprida através da aquisição e uso de 

determinados produtos e/ou marcas. Estas compras subentendem não só uma vontade de 

ajustar a expectativa da sociedade relativamente às decisões de compra do indivíduo, 

mas também uma tendência para aprender sobre produtos e serviços observando as 

outras pessoas e/ou procurar informações sobre os mesmos (Beardan et al., 1989).  

No entanto, há pessoas que tendem a estar mais predispostas a ser influenciadas 

comparativamente com outros indivíduos (Janis, 1954). Por exemplo, pessoas com 

baixa autoestima tendencialmente aceitam e perpetuam as sugestões dadas pelos outros, 

com o principal objetivo de evitar a reprovação social que possam vir a sofrer (Cox & 

Bauer, 1964).  
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Esta influência pode ser perpetuada através de diversas formas. O termo “boca-

a-boca” (word-of-mouth), por exemplo, remete para a capacidade de a influência 

interpessoal disseminar informações relativamente a produtos e serviços entre 

consumidores (Kimmel, 2003). Antigamente, este era considerado um fenómeno 

relativamente isolado e delimitado por aspetos geográficos que, com o passar do tempo, 

deixou de ser uma questão devido à proximidade que se consegue ter, ainda que nem 

sempre física, devido ao uso da internet (Abbade et al., 2012). 

Atualmente, a conceção de troca de informação entre consumidores ganhou uma 

nova dimensão com o crescimento das redes sociais. A verdade é que as comunidades 

digitais acabam por funcionar como um repositório de opiniões e experiências, dada a 

facilidade de utilização das ferramentas online, aliada à vontade que as pessoas têm de 

se expressar. Tudo isto leva a que comentem sobre os mais variados assuntos (incluindo 

produtos e marcas), levando muitos consumidores a basearem as suas decisões de 

compra nas informações, opiniões e relatos sobre as experiências descritas que acabam 

por encontrar nas redes sociais (Abbade et al., 2012). 

A internet, enquanto rede de comunicação, pode ser uma ferramenta poderosa, 

não só para os consumidores utilizarem com o fim de trocarem informações, mas 

também, para as organizações tirarem proveito das potencialidades e vantagens deste 

tipo de marketing. Através destas plataformas, os consumidores podem utilizar dois 

tipos de comunicação: intrusiva e não intrusiva. Comunicação intrusiva é definida como 

a troca de informações iniciadas por fontes de influência interpessoal (e.g., e-mails com 

publicidade enviados aos consumidores, janelas pop-up) (Sénécal & Nantel, 2001).   

Por sua vez, a comunicação não intrusiva é definida como a troca de informação 

iniciada pelo consumidor (e.g., o consumidor procurar informação de um produto 

através do seu browser de pesquisa). Assim, os consumidores acabam por estar 
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suscetíveis a este tipo de influência, tanto de uma forma consciente, como 

inconscientemente (Sénécal & Nantel, 2001).  

Adicionalmente, vários estudos têm mostrado a relação entre a influência 

interpessoal e os vários tipos de compra, nomeadamente a compra por impulso (Aquino 

et al., 2019; Campos & Lins, 2022), a compra por compulsão (Roberts et al., 2008), e o 

consumo conspícuo (Sahin & Nasir, 2022). No entanto, não existe ainda literatura que 

explore a relação entre a influência interpessoal e a compra por pânico, realçando assim 

a importância do presente estudo. 

 

Objetivo do estudo 

 A literatura sugere que existe semelhança de sentimentos negativos (e.g., 

ansiedade, stress, solidão) sentidos no vício nas redes sociais e no comportamento de 

compra por pânico. Assim, o presente estudo pretende inicialmente (1) explorar a 

relação entre o vício nas redes sociais, compra por pânico e a influência interpessoal 

(que combina a influência normativa e a influência informacional), esperando que estas 

estejam positivamente correlacionadas.  

 Após essa análise, procura-se (2) verificar se a influência interpessoal (que inclui 

a influência normativa e a influência informacional) tem um papel mediador na relação 

entre o vício nas redes sociais e a compra por pânico e, se sim, de que forma é que 

medeia essa relação.  

1. Método 
 

1.1. Participantes 

 Participaram neste estudo 384 adultos portugueses (267 mulheres e 117 

homens), com idade média de 42.32 anos [DP = 12.42, mínimo = 18 (n = 13) e máximo 

= 77 (n = 1)].  
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 No que concerne ao local de residência, todos os participantes são residentes em 

Portugal, nomeadamente do Porto (n = 204), Aveiro (n = 44), Braga e Setúbal (n = 31), 

Lisboa (n = 16), Viana do Castelo e Coimbra (n = 12), Região Autónoma da Madeira, 

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

Quando inquiridos sobre a sua classe social, comparando com a restante população da 

localidade onde reside, a maior parte dos participantes afirma pertencer à classe média 

(65.9%, n = 253), seguindo-se a classe média-alta (16.7%, n = 64), média-baixa (15.1%, 

n = 58), baixa (1.6%, n = 6) e alta (0.8%, n = 3). 

 No que diz respeito à situação profissional, 73.3% (n = 283) são trabalhadores, 

8.1% (n = 31) são estudantes do ensino superior, 7.8% (n = 30) encontram-se noutra 

situação profissional, 5.5% (n = 21) são trabalhadores-estudantes, e cerca de 4.9% (n = 

19) estão desempregados. Quanto ao nível de escolaridade, 42.7% (n = 164) dos 

inquiridos afirmam ter uma licenciatura, 35.4% (n = 136) ensino secundário, 15.4% (n = 

59) mestrado, 3.9% (n = 15) ensino básico, 1.8% (n = 7) doutoramento e 0.8% (n = 3) 

ensino primário.   

 Quando questionados sobre ter alguma rede social, 94.3% (n = 362) respondeu 

que sim e 5.7% (n = 22) afirmaram que não. Aos sujeitos que responderam “sim” foi de 

seguida questionado quais eram as redes sociais onde tinham conta, sendo que 89.1% (n 

= 342) respondeu que tinha Facebook, 66.9% (n = 257) Instagram, 16.4% (n = 63) 

Twitter, 9.4% (n = 36) TikTok e 9.6% (n = 37) indicou que tem conta noutra rede social 

que não as mencionadas. Por fim, quando interrogados se tinham contraído o vírus 

SARS-COV-2, 97.1% (n = 373) dos participantes afirmaram que não, sendo que 2.9% 

(n = 11) já tinham contraído o vírus.  
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Tabela 1. Variáveis sociodemográficas.  

Questão Respostas f % 

 

Sexo 

Feminino 

Masculino  

267 

117 

69.5% 

30.5% 

 

 

 

 

 

 

Residência 

Porto  

Aveiro  

Braga  

Setúbal 

Lisboa  

Região Autónoma da Madeira 

Coimbra 

Viana do Castelo 

Região Autónoma dos Açores 

Vila Real  

Viseu 

Faro 

Castelo Branco  

Évora 

204 

44 

31 

31 

16 

15 

12 

12 

5 

5 

5 

2 

1 

1 

53.1% 

11.5% 

8.1% 

8.1% 

4.2% 

3.9% 

3.1% 

3.1% 

1.3% 

1.3% 

1.3% 

0.5% 

0.3% 

0.3% 

 

 

Situação Profissional 

Trabalhador/a  

Estudante do Ensino Superior  

Trabalhador/a-Estudante 

Desempregado/a 

Outro 

283 

31 

21 

19 

30 

73.7% 

8.1% 

5.5% 

4.9% 

7.8% 

 

Em comparação com a sua cidade, 

em qual classe social se encontra? 

Baixo  

Médio baixo  

Médio  

Médio alto   

Alto  

6 

58 

253 

64 

3 

1.6% 

15.1% 

65.9% 

16.7% 

0.8% 

 

 

 

Nível de Escolaridade 

Ensino Primário   

Ensino Básico   

Ensino Secundário   

Licenciatura  

Mestrado  

Doutoramento   

3 

15  

136 

164 

59 

7 

0.8% 

3.9% 

35.4% 

42.7% 

15.4% 

1.8% 

Contraiu o vírus SARS-CoV-2 

(COVID-19)? 

Não 

Sim 

373 

11 

97.1% 

2.9% 

Tem perfil em redes sociais? Sim 

Não  

362 

22 

94.3% 

5.7% 

 

 

Se sim, em qual/quais? 

Facebook  

Instagram  

Twitter 

TikTok 

Outro  

342 

257 

63 

36 

37 

89.1% 

66.9% 

16.4% 

9.4% 

9.6% 
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1.2. Questionário  

No questionário, inicialmente, foram apresentadas questões de caracterização 

sociodemográfica como sexo, idade, área de residência e situação profissional, 

seguindo-se um conjunto de questões sobre as perceções dos indivíduos relativamente à 

COVID-19, bem como questões sobre redes sociais. Para além disso, foram também 

aplicadas escalas relativas às variáveis em estudo (ver Anexo 1).  

 

1.3. Instrumentos 

Vício nas redes sociais. Para medir a adição às redes sociais foi utilizada uma 

versão breve do questionário Adicción a Redes Sociales (ARS-6) desenvolvido por 

Salas-Blas et al., (2020). Esta trata-se de uma escala composta por seis itens (O tempo 

que eu passo ligado às redes sociais já não me satisfaz, preciso de mais; Fico 

rabugento/a se não me consigo ligar às redes sociais; Sinto-me ansioso/a quando não 

me consigo ligar às redes sociais; Penso no que pode estar a acontecer nas redes 

sociais; Não consigo controlar o meu uso prolongado e intenso das redes sociais; 

Mesmo quando realizo outras atividades, não deixo de pensar o que acontece nas redes 

sociais). Os indivíduos tinham que avaliar as afirmações através de uma escala tipo 

Likert de 7 pontos (1 = “discordo totalmente” e 7 = “concordo totalmente”) (α = .88).  

 

Compra por pânico. A Compra por pânico foi avaliada através de uma escala 

desenvolvida por Lins e Aquino (2020). Trata-se de uma escala unidimensional, 

composta por sete itens (e.g. O medo de não ter produtos que eu preciso leva-me a 

comprar mais coisas; Eu fico em pânico ao pensar que os produtos essenciais podem 

faltar nas prateleiras, por isso eu prefiro comprá-los em grande quantidade; Uma 
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forma de aliviar o sentimento de incerteza é garantir que tenho em casa uma boa 

quantidade produtos que eu preciso) onde era pedido aos participantes que indicassem, 

numa escala de 1 a 7 (1 = “discordo totalmente” e 7 = “concordo totalmente”) quanto é 

que concordavam com as afirmações que lhes eram apresentadas sobre o seu 

comportamento de compra durante a pandemia de COVID-19 (α = .94).  

 

Influência interpessoal. Para avaliar a Influência interpessoal nas compras foi 

utilizada uma escala desenvolvida por Bearden et al. (1989). Esta escala é composta por 

duas dimensões: influência normativa, que diz respeito a quanto a pessoa tem em 

consideração a expectativa dos outros relativamente ao seu comportamento de compra, 

sendo a mesma composta por 8 itens (e.g. É importante para mim que os outros gostem 

dos produtos e das marcas que eu compro; Muitas vezes identifico-me com outras 

pessoas ao comprar os mesmos produtos e marcas; Ao comprar produtos, geralmente 

compro as marcas que acho que outros vão aprovar; Alcanço um sentido de pertença 

quando compro os mesmos produtos e marcas que os outros) (α = .87); e influência 

informacional, que remete para a tendência de procurar opiniões de outras pessoas antes 

de realizar a sua compra, composta por 4 itens (Frequentemente consulto outras pessoas 

para me ajudar a escolher a melhor alternativa disponível a partir de uma classe de 

produto; Para ter a certeza que estou a comprar o produto ou a marca certa, muitas 

vezes observo o que os outros estão a comprar e a usar; Se eu tenho pouca experiência 

com um produto, muitas vezes pergunto aos meus amigos o que acham dele; Recolho 

frequentemente informações de amigos ou familiares sobre um produto antes de o 

comprar, α = .73). A resposta dos participantes era avaliada numa escala tipo Likert de 

7 pontos (1 = “discordo totalmente” e 7 = “concordo totalmente”).  
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1.4.  Procedimentos 

 O presente estudo recorreu a uma metodologia quantitativa. A recolha de dados 

foi realizada através de um questionário online, utilizando a plataforma SurveyMonkey e 

foi divulgado através do Facebook, WhatsApp e listas de e-mails. Todos os participantes 

foram informados dos objetivos e procedimentos da pesquisa, participando de forma 

voluntária. Inicialmente foi fornecido um consentimento informado, onde os 

participantes apenas tinham acesso ao questionário após preencherem o mesmo. Foi 

também fornecido um endereço de e-mail, para o qual os participantes poderiam 

esclarecer as suas dúvidas, caso fosse necessário. Todos os questionários foram 

respondidos na íntegra. 

 A recolha de dados iniciou-se no dia 9 de novembro de 2020, dia em que entrou 

em vigor o terceiro Estado de Emergência em Portugal, devido à pandemia de COVID-

19, e terminou no dia 1 de dezembro do mesmo ano. Neste Estado de Emergência foram 

aplicadas novas medidas de contenção à pandemia, tais como a proibição de circulação 

na via pública entre as 23h e as 05h nos dias de semana e a partir das 13h aos sábados e 

domingos; medições de temperatura corporal em sítios específicos como locais de 

trabalho, estabelecimentos de ensino, transportes públicos e espaços comerciais, 

culturais e desportivos; a possibilidade de exigir testes de diagnóstico à COVID-19 em 

situações específicas; requisição de meios nos setores privados e social; e mobilização 

de recursos humanos.  

No que diz respeito à análise quantitativa, foi utilizado o programa Statistical 

Package for Social Science (SPSS, versão 27). Foram exploradas as correlações 

existentes entre as variáveis. Posteriormente, procurou-se explorar se a influência 

interpessoal, que combina a influência normativa e a influência informacional, medeia a 

relação entre vício nas redes socais (variável independ\ente) e compra por pânico 
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(variável dependente). Para tal, usou-se a macro PROCESS para SPSS com o modelo 4 

(Hayes, 2018), utilizando 5.000 amostras de bootstrap.  

2. Resultados 

Inicialmente, averiguou-se quais das variáveis em estudo estavam relacionadas 

com a Compra por Pânico. Verificou-se que existem correlações positivas entre todas as 

variáveis (ver Tabela 2). 

 

Tabela 2. Correlações entre as variáveis em estudo com a Compra por Pânico.  

Variáveis M (DP) 1 2 3 4 

1.Compra por pânico  2.17 (1.33) 1    

2.Vício nas redes sociais 1.66 (0.97) .23** 1   

3.Influência informacional 3.90 (1.35) .14** .19** 1  

4.Influência normativa   1.98 (0.98) .25** .45** .44** 1 

Nota. M = média; DP = desvio padrão; ** = p < .01  

 

Ao analisar o modelo de mediação proposto, verificou-se que existe um efeito 

total do Vício nas Redes Sociais na Compra por Pânico b = .23, SE = .07, IC95%[0.18, 

90.45], t = 4.60, p < .001. Quando a Influência Interpessoal (Influência Normativa e 

Influência Interpessoal) é inserida na equação, o Vício nas Redes Sociais passa a 

exercer um efeito menor sobre a Compra por Pânico b = .14, SE = .08, IC95%[0.05, 

0.34], t = 2,68, p < .001, explicando 28% da variância. Verificou-se que apenas a 

Influência Normativa exerce um efeito mediador na relação entre o Vício nas Redes 

Socais e a Compra por Pânico, b = .17, SE = .08, IC95%[0.07, 0.39], t = 2.80,  

p = .005. Neste sentido, o Vício nas Redes Sociais leva a uma maior Influência 

Normativa que, por sua vez, induz a uma maior Compra por Pânico.  
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Figura 2. Modelo de mediação da Influência Interpessoal (Influência Normativa 

e Influência Informacional) entre o Vício nas Redes Socais e a Compra por Pânico. 

Nota: os valores apresentados são coeficientes estandardizados. *p <.001 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

3. Discussão 

A internet apresenta várias potencialidades e funcionalidades que tornam o 

nosso dia-a-dia mais simples. No entanto, uma utilização desajustada da mesma pode 

levar a consequências negativas na vida das pessoas (Lin et al., 2018). Tendo o presente 

estudo como objetivo analisar a relação entre o vício nas redes sociais e a compra por 

pânico, explorou-se em que medida é que estas variáveis estavam relacionadas entre si. 

Os resultados mostraram que as variáveis do estudo – vício nas redes sociais, compra 

por pânico e influência interpessoal (que inclui a influência normativa e a influência 
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informacional) estão positivamente correlacionadas entre si, ou seja, pessoas que 

obtiveram maiores níveis de compra por pânico, também apresentaram maiores níveis 

de vício nas redes sociais e de influência interpessoal – tanto a influência normativa 

como a informacional. 

Aprofundando esta relação através de uma mediação, a análise realizada mostrou 

que existe um efeito total do vício nas redes sociais na compra por pânico. Esta relação 

entre ambas as variáveis pode ser explicada pelos elementos comuns que ambas 

apresentam. Tal como afirmado por Hou et al. (2019), o vício nas redes sociais está 

relacionado com sentimentos mais negativos como a ansiedade, a depressão e a solidão. 

Da mesma forma, Lins e Aquino (2020) afirmam que no comportamento de compra por 

pânico predominam sentimentos igualmente negativos como ansiedade, solidão e stress. 

Estes sentimentos negativos fazem com que os sujeitos sintam a necessidade de 

procurar um escape e reforços concretos e imediatos. Tais aspetos estão presentes tanto 

nas redes sociais, através dos likes e comentários, como na compra por pânico, através 

da aquisição de bens materiais que consideram essenciais e necessários de adquirir. 

Vemos, assim, como ambas as variáveis acabam por se complementar e relacionar na 

forma como afetam as pessoas. No entanto, perante estes aspetos negativos, há também 

a busca por aspetos e cenários positivos.   

De facto, tanto a internet como as redes sociais podem funcionar como uma 

realidade alternativa, quase que construída, uma vez que atualmente grande parte do 

conteúdo que é fornecido aos utilizadores acaba por ser muito enviesado. Isto acontece 

dado que as pessoas nas redes sociais mostram e partilham as coisas positivas da sua 

vida (e.g., os bons restaurantes onde vão, os locais de férias paradisíacos e relaxantes, as 

últimas compras da estação), uma vez que ninguém gosta ou tem o impulso de partilhar 

as coisas menos boas, embora elas também aconteçam. Isto pode transmitir aos 
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utilizadores a mensagem de que tudo é perfeito e deixa as pessoas a sonhar e a desejar 

algo melhor para a sua vida, que tanto pode ter um impacto positivo como negativo, 

dependendo do contexto de cada pessoa.  

Ademais, a projeção destas plataformas permite que funcionem, também, como 

impulsionadoras de mensagens positivas. Isto verificou-se numa fase inicial da 

pandemia em Portugal, onde por diversas vezes se criaram movimentos de apoio aos 

profissionais de saúde e repetidamente eram feitas partilhas (e.g., fotos, vídeos) que 

transmitiam positividade e esperança, algo que as pessoas necessitavam naquele 

momento mais complicado. Isto pode ter resultado numa vontade cada vez mais 

crescente de utilizar as redes sociais com mais frequência, exatamente porque as poderia 

deixar mais esperançosas e tranquilas perante um grande momento de incerteza. 

 Assim, os indivíduos acabam por repetir o comportamento de utilizar as redes 

sociais de forma mais frequente porque estas lhes transmitem sensações de conforto, 

bem-estar e segurança, acabando por se tornar o seu espaço seguro. Em contrapartida, as 

redes sociais muitas das vezes são um reflexo direto daquilo que as pessoas estão a 

sentir e viver e, portanto, se o indivíduo procura conforto e segurança através das redes 

sociais, mas estas apenas mostram e enfatizam mais os sentimentos de incerteza e 

insegurança, pode levar a que realce ainda mais os sentimentos negativos já sentidos 

pelo mesmo, levando a uma procura contínua de aliviar esses sentimentos, neste caso 

através da compra. Da mesma forma, como referido, também a compra por pânico surge 

como uma fuga, não só à realidade, mas sim a estados sentimentais mais negativos, uma 

vez que as pessoas adquirem bens para se sentirem mais seguros, dado que este tipo de 

comportamento de consumo acontece, maioritariamente, em momentos de incerteza.   

Por tudo isto, tanto as redes sociais como a compra por pânico podem funcionar 

não só como um escape, mas também como um mecanismo de recompensas positivas. 
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Estas recompensas podem ser através do uso das redes sociais, dos likes que recebem de 

outras pessoas nas suas publicações ou a aquisição de bens materiais.     

A literatura atesta também que o comportamento de compra está associado a um 

contexto (Sheth, 2020), não sendo, assim, possível analisar os resultados do presente 

estudo sem ter em consideração o contexto de pandemia vivido na altura. Aquando da 

recolha de dados, Portugal tinha entrado no seu terceiro Estado de Emergência, 

aplicando algumas medidas de contenção pandémicas, como o dever de recolher 

obrigatório entre as 23h e as 5h, aos dias de semana, e a partir das 13h aos fins-de-

semana.  

Não obstante, as restrições aplicadas para contenção da pandemia tinham como 

principal objetivo que os indivíduos diminuíssem os seus contactos sociais e 

permanecessem em casa o máximo possível. Ter em consideração todos estes fatores - o 

agravamento da pandemia que se fez sentir, e consequentes medidas de contenção a 

adotar por parte das pessoas - ajuda também a compreender que estas naturalmente se 

tivessem sentido mais ansiosas e angustiadas.  

Como tal, inevitavelmente, as pessoas acabaram por ver as suas rotinas afetadas 

e uma grande restrição nas suas atividades, passando uma parte considerável do seu 

tempo em casa. Ora, atualmente, tendo a internet e as redes sociais uma dimensão tão 

relevante na vida dos indivíduos, é natural que estes acabem por recorrer às mesmas 

pelas mais variadas razões. 

 As pessoas passavam mais tempo em casa e esta era uma forma de se manterem 

ocupados por vários motivos: (1) porque necessitavam de obter novas informações 

sobre a atualidade, (2) para se manterem em contacto com os seus familiares e amigos 

ou (3) porque se sentiam mais tristes e encontravam ali um refúgio da sua realidade. Por 

tudo isto, acabavam por passar mais tempo online do que aquilo que pode ser 
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considerado saudável, agravando ainda mais os sentimentos negativos e indo, portanto, 

ao encontro da definição de vício nas redes sociais. Assim, e apesar das restrições que 

impactavam a socialização dos indivíduos de uma forma mais pessoal e presencial, as 

pessoas não deixaram de estar conectadas umas às outras, precisamente pela benesse 

que a internet ofereceu nesse sentido.  

Para além disto, o país estava perante uma grave crise de saúde pública onde 

prevaleciam sentimentos como angústia, ansiedade ou stress. Utilizando a internet 

como mecanismo de coping, os indivíduos continuavam a seguir aquilo que os outros 

faziam procurando, consciente ou inconscientemente, informação através daquilo que 

viam para conseguirem lidar com a situação.  

Segundo Yuen et al. (2021), perante determinadas circunstâncias os indivíduos 

agem em conformidade com o resto da sociedade e, portanto, se veem os outros a 

agirem de determinada maneira, acabam por recriar também esse comportamento. 

Como tal, isto culmina num comportamento de instinto de rebanho sendo este, também, 

um dos fatores impulsionadores da compra por pânico (Arafat et al., 2020c). Em 

conformidade, este resultado sugere que quanto mais as pessoas estão viciadas nas redes 

sociais, mais tendência têm para comprar por pânico, estando em concordância com a 

literatura atual sobre o tema que demonstra as semelhanças existentes entre ambas as 

variáveis.   

 A análise realizada revelou ainda que o vício nas redes sociais está mais 

fortemente associado com a procura mais intensa pela aprovação dos outros (influência 

normativa), levando a uma maior compra por pânico. De facto, Hou et al. (2019) 

afirmam que os indivíduos que são aditos às redes sociais têm níveis de ansiedade mais 

elevados e que isso os leva a procurar, através das mesmas, reduzir essa ansiedade pela 
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aprovação que sentem dos outros, devido aos likes e comentários que recebem nas suas 

publicações.   

Isto pode ser explicado porque, tal como foi mencionado por Abbade et al. 

(2012), as redes sociais são autênticos repositórios de opiniões sobre marcas, produtos e 

experiências, o que as torna muito ricas a nível de conteúdo nesses aspetos. Neste 

sentido, são plataformas atrativas para quem procura agradar às outras pessoas. Essas 

partilhas levam a que seja transmitido um sentimento de confiança e proximidade para 

com quem seguem, podendo, desse modo, considerá-las como pessoas importantes na 

sua vida, o que faz com que as mesmas as queiram agradar. Para além disso, é sabido 

que em situações de incerteza os indivíduos têm tendência para procurar informação 

sobre como agir, através dos comportamentos dos outros (Festinger, 1954).  

Com efeito, em momentos como confinamentos sucessivos, restrições sociais e o 

referido impacto da pandemia no uso das redes sociais, estas acabam por representar um 

papel crucial como sendo uma fonte de informação do comportamento dos outros. Neste 

sentido, as pessoas que à partida estão mais suscetíveis à influência normativa acabam 

por ser mais “afetadas” neste tipo de situação.  

 De facto, estando o indivíduo mais predisposto a ser influenciado pela norma 

comportamental da sociedade, este acaba por se envolver de forma mais significativa no 

comportamento dos outros. Portanto, se a norma da sociedade é o comportamento de 

compra por pânico (ainda que de forma inconsciente), os indivíduos acabam por 

insurgir também nesse comportamento de consumo.  

Sabendo através da literatura que o vício nas redes sociais é caracterizado pela 

procura de aprovação dos outros, esperava-se, efetivamente, que as pessoas que são 

viciadas pudessem apresentar uma maior suscetibilidade à influência normativa. Isto 

porque a influência normativa também é caracterizada pela vontade de aprovação social, 
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resultante do medo da rejeição por parte dos outros. Portanto, os indivíduos ao 

utilizarem as redes sociais gostam e estão habituados a que estas funcionem como um 

veículo para receber essa aprovação social. De tal forma, acabam por ceder aquilo que 

veem e, neste caso, adquirir determinado produto. Esta aquisição significa que está a 

“cumprir” com aquilo que são as normas comportamentais, transmitindo a sensação de 

adesão e pertença ao grupo.  

Para além disso, é conhecido que pessoas com autoestima mais baixa tendem a 

estar mais suscetíveis a compactuar com a opinião das outras pessoas (Cox & Bauer, 

1964). Isto ocorre devido à conjugação de diversos fatores, sendo estes o facto de não 

terem confiança em si mesmas, aliado à necessidade de validação dos outros e ao receio 

da reprovação social que podem vir a sofrer, que culminam numa maior facilidade em 

ceder a esta “pressão social”. Desta forma, é possível inferir que as pessoas passam mais 

tempo nas redes sociais porque existe esta necessidade constante de procura da 

validação dos outros. 

 Verificou-se também que a influência informacional não exerce um efeito 

mediador entre o vício nas redes sociais e a compra por pânico. Este resultado pode ser 

explicado porque as pessoas acabam por procurar informações junto dos outros e, 

perante situações de crise onde predominam sentimentos mais negativos, o principal 

foco dos indivíduos acaba por ser o de diminuir esses sentimentos. Muitas vezes, estes 

agem em conformidade com aquilo que veem (até porque a procura de aprovação dos 

outros é uma forma de os deixar mais seguros) e não com aquilo que lhes é dito ou 

aconselhado. Portanto, mais uma vez, este resultado acaba também por reafirmar a 

importância do instinto de rebanho, afirmado por Arafat et al. (2020c) demonstrando a 

tendência dos sujeitos para copiar o que os outros fazem e não consumir de uma forma 

consciente, ponderada e informada.  
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 Para além disso, o período pandémico foi também marcado por uma grande 

contradição de informações transmitidas às pessoas, nomeadamente as fake news. 

Consequentemente, isto pode ter levado a uma desacreditação por parte da sociedade 

relativamente aquilo que lhes era dito, o que significa que estas não se sentiam seguras e 

confiantes em tomar as suas decisões de consumo com base naquilo que sabiam. Logo, 

dado que uma grande parte das pessoas estava a assumir uma determinada postura 

perante o momento que se fazia sentir, os indivíduos acabavam por se sentir mais 

confiantes em reproduzir o comportamento que viam com mais frequência.  

Com receio da reprovação social que possam vir a sofrer, estas pessoas 

compactuam e cedem mais facilmente à opinião dos outros. Isto faz com que sintam 

uma maior angústia e ansiedade, acabando por “descarregar” esses sentimentos 

negativos no comportamento de compra, nomeadamente, na compra por pânico devido 

ao aumento da vivência de sentimentos de medo, pânico e incerteza.  

Em suma, a relação do vício nas redes sociais com a compra por pânico é 

mediada apenas pela influência normativa e não pela influência informacional. Tal 

significa que pessoas que passam mais tempo nas redes sociais são mais suscetíveis à 

influência comportamental dos outros e não às informações que são transmitidas. Esta 

influência exacerba uma tendência para imitar comportamentos e, desta forma, 

comprarem por pânico.  

Apesar de não ser um fenómeno exclusivo ao acontecimento de uma pandemia, 

este contexto acabou por proporcionar um ambiente mais propício a que este 

comportamento aumentasse, uma vez que incitou situações novas e desconhecidas que, 

adicionado a uma grande mediatização de sujeitos a comprarem por pânico, se 

transformou num efeito “bola de neve”.  

 



 
 

31 

Limitações  

 O presente estudo apresenta algumas limitações. Em primeira instância, destaca-

se o facto de a literatura existente sobre o tema da compra por pânico ser ainda 

consideravelmente escassa e grande parte dos estudos desenvolvidos estarem 

relacionados com a pandemia de COVID-19. Tal acaba por, inevitavelmente, 

condicionar o conhecimento sobre o mesmo.   

 Também a constante evolução da internet pode levar a que os resultados se 

tornem desatualizados, dado a sua componente volátil e de constante mudança que 

apresenta. Mais especificamente, no que diz respeito às redes sociais, são várias as 

dimensões mais subjetivas relacionadas com a sua utilização, nomeadamente a forma 

como cada sujeito encara o seu uso (se para um caráter profissional ou, pelo contrário, 

apenas para socialização) que dificultam a sua exploração sendo feita apenas uma 

análise quantitativa.  

 Ao longo do presente estudo, foram destacadas diversas componentes relativas 

ao vício nas redes sociais e à compra por pânico, nomeadamente os sentimentos 

negativos que caracterizam ambas as variáveis. Neste sentido, uma limitação pode 

prender-se com o facto de estas dimensões não terem sido avaliadas diretamente por 

meio do questionário aplicado, através de escalas que avaliassem a ansiedade, solidão e 

stress, o que impossibilita a exploração da ligação entre estas dimensões com a 

influência interpessoal (influência normativa e influência informacional).  

 No que diz respeito à amostra recolhida, o facto de existir uma prevalência da 

mesma na zona norte do país pode ser uma limitação, uma vez que pode estar 

relacionado com o facto de na altura da recolha de dados, essa mesma zona estar a ser 

relativamente mais afetada quando comparada com as restantes zonas do país, o que 

poderá comprometer a representatividade da amostra.  
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Por fim, aquando da recolha de dados do presente estudo, Portugal já enfrentava 

a terceira vaga da pandemia de COVID-19, o que significa que o efeito de ser algo novo 

e desconhecido para os indivíduos poderia já não estar presente, uma vez que o país já 

se encontrava naquela situação há 8 meses e, portanto, as pessoas já estivessem mais 

aptas para lidar como lidar com a situação.  

 

Potencialidades  

 Se, por um lado, a falta de informação sobre a compra por pânico pode dificultar 

o conhecimento sobre o tema, por outro, tal facto leva a presente investigação a revelar 

uma inovação nesta temática, uma vez que este tema é algo cada vez mais explorado na 

comunidade científica. Assim, é um importante contributo para compreender melhor o 

comportamento do consumidor, nomeadamente perante situações de desastre e crise, 

destacando a escassez existente em Portugal no que diz respeito a estudos sobre esta 

temática.  

 Ademais, permite também uma compreensão aprofundada sobre o 

comportamento dos indivíduos perante as redes sociais e as consequências que podem 

advir do mesmo, sendo este um importante contributo tendo em consideração a 

relevância que esta temática tem nos dias de hoje. Também as variáveis exploradas no 

presente estudo podem ser consideradas uma potencialidade, uma vez que se 

exploraram e relacionaram temas que até então ainda não tinham sido relacionados.  

 Importa também ressalvar, novamente, o timming da recolha de dados do 

presente estudo, uma vez que o questionário foi administrado quando Portugal já 

enfrentava a terceira vaga da pandemia de COVID-19 proporcionando, assim, respostas 

por parte dos inquiridos o mais próximas da realidade possível dado o contexto que o 

país atravessava nessa altura.  
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 Por fim, o facto de o estudo também integrar diversas áreas da Psicologia, 

nomeadamente, a Psicologia do Consumidor (ao estudar o comportamento do 

consumidor), Psicologia Social (ao investigar a influência interpessoal), e Psicologia 

Clínica (ao considerar variáveis intrapsíquicas, como o vício nas redes sociais), 

reforçando, assim, a sua interdisciplinaridade.  

 

Implicações práticas  

 O presente estudo pode servir como referência para diversas áreas. O facto de 

cada vez ser mais notória a preocupação crescente com o uso errado e exagerado da 

internet, leva a que se descubram mais dimensões ligadas à mesma. Logo, o estudo 

oferece ferramentas que permitem não só conhecer melhor e de uma forma mais 

aprofundada este tipo de adição, mas que poderão, também, ajudar profissionais de 

saúde a definirem estratégias de intervenção adequadas para as mesmas.  

 Para além disto, é um importante contributo para o conhecimento sobre o 

comportamento de compra por pânico, dando uma contextualização para que em 

situações semelhantes seja possível desenvolver mecanismos capazes e competentes de 

impedir que as pessoas comprem por pânico. Uma estratégia para conter 

comportamentos de compra por pânico pode, por exemplo, passar pela divulgação, por 

parte dos meios de comunicação social, de mensagens mais positivas, transmitindo aos 

consumidores que o stock de produtos está assegurado e que não há necessidade de 

açambarcar artigos.  

 

Recomendações para investigações futuras  

A temática da compra por pânico, por ser ainda uma área a ser estudada e com 

novas descobertas a serem cada vez mais frequentes, apresenta diversos fatores que 
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podem ser explorados em estudos futuros. A par disso, também o vício nas redes sociais 

começa a ter um grande destaque perante a comunidade científica devido à presença tão 

forte que tem no dia-a-dia dos indivíduos. 

Tendo em consideração as dimensões comuns que tanto o vício nas redes sociais 

como a compra por pânico têm em comum (e.g., ansiedade, depressão), seria relevante 

desenvolver um estudo que explorasse as mesmas dimensões de ambas as variáveis uma 

vez que, apesar de apresentarem algumas em comum, mostram também alguns pontos 

diferenciadores (e.g., stress, solidão). Também poderá ser uma mais valia analisar a 

relação entre o vício nas redes sociais, compra por pânico e a autoestima, uma vez que 

as pessoas podem procurar através das redes sociais sentirem-se mais confiantes e 

confortáveis com elas próprias, acabando por comprar por pânico com o objetivo de 

diminuírem as suas inseguranças.  

Para além disso, e como referido anteriormente, grande parte dos estudos que 

existem atualmente sobre compra por pânico estão relacionados com a pandemia de 

COVID-19 e, portanto, acabam por se focar numa ótica mais generalizada da compra 

por pânico, abordando o tema de uma perspetiva em sociedade. Ainda assim, poderá ser 

interessante que estudos futuros explorem até que ponto é que a compra por pânico pode 

acontecer a nível mais pessoal, em situações mais complicadas na vida dos indivíduos e 

não apenas em contextos de grupo, dada a ligação deste comportamento de compra a 

sentimentos mais negativos, que podem também estar presentes em situações de crise na 

vida pessoal dos indivíduos.   

 

 

 



 
 

35 

4. Conclusão 

As temáticas do uso da internet, das redes sociais e o comportamento de compra, 

mais especificamente da compra por pânico, têm assumido um papel cada vez mais 

relevante no mundo da investigação. Desta forma, o presente estudo teve como objetivo 

explorar a relação entre o vício nas redes sociais e a compra por pânico, verificando se a 

mesma é mediada pela influência interpessoal (influência normativa e influência 

informacional).  

De facto, a presença dos indivíduos nas redes sociais é cada vez maior e os seus 

impactos têm suscitado muito interesse, uma vez que as consequências de uma 

utilização desequilibrada podem ser bastante negativas para a vida das pessoas. 

Ademais, o comportamento de compra por pânico é uma temática relevante não só para 

o comportamento do consumidor, como também para a saúde mental, uma vez que as 

pessoas acabam por extrapolar para o comportamento de compra sentimentos mais 

negativos como a ansiedade ou a angústia.  

Os resultados encontrados no estudo demonstram que as pessoas procuram, 

através das redes socais uma aprovação dos outros e é essa aprovação que apresenta um 

papel mediador (influência normativa) na relação entre o vício nas redes sociais e na 

compra por pânico, dado que isso não se verificou relativamente à influência 

informacional.  

Quer isto dizer que as pessoas que passam mais tempo nas redes sociais são mais 

suscetíveis à influência dos outros que, consequentemente, leva a uma maior submissão 

de ceder às pressões sociais. No caso em específico deste estudo, esta cedência e 

reprodução das condutas dos outros culminou em comportamentos de compra por 

pânico.   
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Em suma, o estudo fornece resultados que permitem compreender de que forma 

a importância que os indivíduos dão à aprovação (ou não) dos outros pode influenciar o 

seu comportamento de compra, assumindo uma posição relevante para o conhecimento 

destas temáticas. 
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Anexos 

1 – Questionário 
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Measurement of consumer susceptibility to interpersonal influence 

Perante as afirmações que se seguem indique, o mais sinceramente possível, o quanto 

concorda ou discorda com as mesmas. 

 1 2 3 4 5 6 7 

Frequentemente consulto outras 
pessoas para me ajudar a escolher a 
melhor alternativa disponível a partir 
de uma classe de produto. 

       

Se eu quiser ser como alguém, 
muitas vezes tento comprar as 
mesma marcas que os outros 
compram. 

       

É importante para mim que os outros 
gostem dos produtos e das marcas 
que eu compro. 

       

Para eu ter a certeza que estou a 
comprar o produto ou a marca certa, 
muitas vezes observo o que os outros 
estão a comprar e a usar. 

       

Raramente compro os novos estilos 
de moda até que tenha a certeza que 
os meus amigas os aprovem. 

       

Muitas vezes identifico-me com 
outras pessoas ao comprar os 
mesmos produtos e marcas. 

       

Se eu tenho pouca experiência com 
um produto, muitas vezes pergunto 
aos meus amigos o que acham dele. 

       

Ao comprar produtos, geralmente 
compro as marcas que acho que 
outros vão aprovar. 

       

Gosto de saber quais marcas e 
produtos causam boas impressões 
nos outros. 

       

Recolho frequentemente 
informações de amigos ou familiares 
sobre um produto antes de o 
comprar. 

       

Se as outras pessoas podem ver-me a 
usar um produto, muitas vezes 
compro a marca que os outros 
esperam que eu compre. 

       

Alcanço um sentido de pertença 
quando compro os mesmos produtos 
e marcas que os outros. 
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Panic Buying Scale  

Durante o atual avanço da pandemia de COVID-19, como tem sido o seu 

comportamento de compra? Classifique as seguintes opções de 1 a 7.  

 1 2 3 4 5 6 7 

O medo leva-me a comprar coisas 
para ter stock em casa.  

       

O medo de não ter produtos que eu 
preciso leva-me a comprar mais 
coisas.  

       

Eu fico em pânico ao pensar que os 
produtos essenciais podem faltar nas 
prateleiras, por isso eu prefiro 
comprá-los em grande quantidade.  

       

O medo leva-me a comprar mais do 
que o normal.  

       

O pânico faz-me comprar mais 
coisas do que eu costumo comprar.  

       

Uma forma de aliviar o sentimento 
de incerteza é garantir que tenho em 
quantidade produtos que eu preciso.  

       

O sentimento de incerteza influencia 
os meus hábitos de compra.  

       

 

Adicción a redes sociales (ARS-6) 

Relativamente às seguintes afirmações, por favor, indique em que medida concorda ou 

discorda com as mesmas.  

 1 2 3 4 5 6 7 

O tempo que eu passo ligado às 
redes sociais já não satisfaz, preciso 
de mais.   

       

Fico rabugento/a se não me consigo 
ligar às redes sociais.   

       

Sinto-me ansioso/a quando não me 
consigo ligar às redes sociais.   

       

Penso no que pode estar a acontecer 
nas redes sociais.  

       

Não consigo controlar o meu uso 
prolongado e intenso das redes 
sociais.   

       

Mesmo quando realizo outras 
atividades, não deixo de pensar o 

       



 
 

48 

que acontece nas redes sociais.   
 

Questões sociodemográficas  

Contraiu o vírus SARS-CoV-2 (COVID-19)? 

 Sim 

 Não 

Conhece alguém que contraiu o vírus SARS-CoV-2 (COVID-19)? 

 Sim 

 Não 

De forma geral, durante o período atípico em que vivemos, considera que possui uma 

rede social de apoio? (Obs. Pode definir-se rede de apoio, constituída por familiares 

e/ou amigos, como suporte social em caso de vulnerabilidade) 

 Sim 

 Não 

Durante a pandemia qual foi o artigo que mais comprou? 

 

Durante a pandemia qual foi artigo que teve mais vontade de comprar? 

 

Tem perfil pessoal em alguma rede social? 

 Sim 

 Não 
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Se sim, em qual/quais? 

 

Qual é a rede que costuma aceder mais vezes e passa mais tempo? 

 

 

Sexo 

 

Área de residência 

 Aveiro 

 

Twitter 

 

 

 

 

 

Twitter 
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  Beja 

 Braga 

 Bragança 

 Castelo Branco  

 Coimbra 

 Évora 

 Faro 

 Guarda 

 Leiria 

 Lisboa 

 Portalegre 

 Porto 

 Região Autónoma dos Açores 

 Região Autónoma da Madeira 

 Santarém 

 Setúbal 

 Viana do Castelo  

 Vila Real 

 Viseu 
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Situação Profissional 

 

 Em comparação com a sua cidade, em qual classe social se encontra? 

 Baixo 

 Médio baixo 

 Médio 

 Médio alto 

 Alto 

Nível de escolaridade 

 Ensino 

Primário 

  Ensino 

Básico 

 Ensino Secundário 

 Licenciatura 

 Mestrado 
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 Doutoramento 

 

Se tiver algum comentário (impressão, críticas, depoimentos, sugestões, etc), utilize este 

espaço. 

 


