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RESUMO
A compreensdo do comportamento de compra dos clientes no varejo é fundamental
para definir qual o caminho que as organizacfes do setor deverdo seguir para
garantir seu desenvolvimento. Partindo do tema comportamento de compra dos
clientes, definiu-se como objetivo desse estudo: analisar o comportamento de
compra por impulso, por faixas etarias e género, na cidade de Jundiai/SP, buscando
saber se os clientes tém consciéncia de que compram impulsivamente, que fazem
iIsso de maneira recorrente e, com que frequéncia 0S mesmos entram em
dissonancia cognitiva. A metodologia utilizada no estudo foi a pesquisa exploratoria
descritiva com a aplicacdo de questionario fechado de abordagem quantitativa,
optando-se pelo teste Qui-quadrado, por ser um teste de hipétese que se destina a

encontrar um valor da dispersdo para duas variaveis nominais.
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STUDY ON THE IMPETUS FOR RETAIL PURCHASE BY AGE AND GENDER
BAND: THE CASE OF JUNDIAI / SP

ABSTRACT

Understanding the buying behavior of customers in retail is essential to define which
path the retail organizations should follow to ensure their development. Based on the
theme buying behavior of customers, it was defined the objective of this study: to
analyze the behavior of impulse buying, by age and gender, in the city of Jundiai /
SP, trying to know whether customers are aware that buying impulsively, who do this
on a recurring basis, and how often customers come into cognitive dissonance. The
methodology used in the study was a descriptive exploratory study with the
application of closed-quantitative questionnaire approach, opting for the Chi-square
test, as a hypothesis test that intends to find a value of dispersion for two nominal

variables.

Keywords: impulse buying, cognitive dissonance, retail.
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1 INTRODUCAO

Atrair e reter clientes lucrativos é uma tarefa cada vez mais complexa para
quaisquer varejistas e, com evidentes contornos no planejamento das organizagoes,
o tema, comportamento de compra dos clientes, tomou forma nas discussfes de
cunho mercadologico, evidenciando o objetivo de aumentar as vendas por clientes e
aumentar o numero de clientes. Segundo Singh (1991), Milan (2006), Oliver (2010) a
maioria dos clientes compra com base em seus valores pessoais, apresentando e
repetindo comportamentos de compra identificaveis, muitos dos quais séo favoraveis
para 0 processo de recompra, enquanto outros sdo considerados desfavoraveis
levando o individuo a comprar da concorréncia no futuro, logo, o comportamento de
compra dos clientes ativos pode estar relacionado com a propensédo da recompra
(comportamento favoravel) ou, com a ndo propensado de recompra (comportamento
desfavoravel), o que enfatiza a necessidade de compreender o processo de decisédo
de compra e o que pode influencia-lo.

Para Clawson e Vinson (1978) os valores humanos podem explicar o
comportamento de compra dos individuos. Veludo-de-Oliveira e lkeda (2005)
destacam que o conceito de valor humano é influenciado por inUmeras areas do
saber, como a Economia, a Psicologia e a Sociologia, logo, as motivacdes que
levam os individuos a se comportarem da maneira que se comportam no momento
da compra, pode ser influenciadas de diferentes maneiras por aspectos econémicos,
psicoldgicos e sociais ou por alguma combinacao entre eles.

Ja Richins (1994) explica que o conceito de valor, a luz da economia, é
orientado pela troca (aspectos econémicos da compra) e, na visdao do Marketing, &
ampliado para os aspectos da escolha, como percepcao do que é o ato de comprar
e as variaveis que promovem a escolha, como, preco e capacidade de pagamento,
status relativo do produto frente a outros de menor ou de maior status (valor
percebido). Veludo-de-Oliveira e lkeda (2005) apontam ainda que os valores de um
individuo séo fruto de sua cultura, da sociedade onde vive, das instituicbes com as
quais tém contato e, de sua personalidade, revelando a influéncia de aspectos
sociolégicos e psicologicos geradores de comportamentos que refletem a
personalidade de consumo.
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Zeithaml (1988) destaca a importancia de se conceber modelos que
contemplam o entendimento e a avaliagéo de valor tal qual percebido pelos clientes.
Chan (2005) ressalta que as acOes de Marketing, voltadas para criar e manter
relacionamentos vantajosos com os clientes deve focar a criacdo de valor para o
cliente, deixando num segundo plano as estratégias voltadas para produtos e
servicos. Essa visdo sugere que o0 comportamento de compra dos clientes,
comprando por impulso ou néo, pode estar relacionado com o valor que tais clientes
atribuem as organizacdes, produtos, servicos e marcas e, com isso, a percep¢ao de
valor dos clientes pode interferir diretamente nas motivacdes de compra.

Nesse estudo, tal condicdo comportamental, é analisada a Iluz do
‘comportamento de compra por impulso’ que tem como contraponto direto o
‘comportamento de compra racional’ e a ‘dissonancia. Segundo Gade (1998), Angel,
et al. (2000), Giglio (2010) e, Silva e Zambon (2012), quando a decisdo de compra é
embasada numa necessidade claramente reconhecida pelo comprador (maior
racionalidade), menor serd a chance de ocorrer dissonancia cognitiva, sugerindo que
nas compras realizadas impulsivamente a racionalizacao € baixa ou ausente, o que
aumenta a chance de ocorrer a dissonancia.

E importante considerar a ocorréncia da dissonancia cognitiva como uma
condicdo que pode interferir na retencdo de clientes e, até mesmo na atracdo de
novos clientes, tema fundamental para qualquer varejista. Em varios aspectos 0s
autores Engel, et al (2000), Davidoff (2001), Sheth, Mittal e Newman (2001),
Solomon (2002), Friedman e Schustack (2004), Hawkins, Mothersbaugh e Best
(2007) e, Limeira (2008), concordam com o fato de que a dissonancia cognitiva ndo
pode ser eliminada, sendo assim, € necessario discutir o que se pode fazer para
reduzir seus efeitos. Tal compreensdo ressalta a necessidade de conhecer
profundamente o comportamento de compra dos clientes, em especial, se eles tém
consciéncia de que compram impulsivamente, se repetem tal comportamento com
regularidade e, se entram em dissonancia cognitiva por forca das compras nao
racionalizadas que realizam.

Partindo do contexto até aqui apresentado surge a seguinte pergunta
de pesquisa: Sera que o comportamento de compra por impulso dos clientes, em
geral, difere por faixa etaria e género? Portanto, o objetivo geral deste artigo é
analisar o comportamento de compra por impulso no varejo, por faixas etarias e
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género, na cidade de Jundiai - SP, a fim de saber se 0s clientes tém consciéncia de
gue compram impulsivamente e se fazem isso de maneira recorrente.

Para auxiliar na obtencdo do proposito da pesquisa foram
estabelecidos 0s seguintes objetivos especificos: Apresentar o que vem a ser a
compra por impulso, e a compra racional; explicar a dissonancia cognitiva no
contexto do comportamento de compra dos clientes; entender melhor o
comportamento de compra por impulso praticado por homens e mulheres e, se tal
comportamento, por género, apresenta diferencas significativas; e verificar se o
comportamento de compra por impulso € mais recorrentes entre mulheres ou entre
homens.

Baseado nos objetivos propostos e na compreensao de que homens e mulheres, no
tocante ao processo de compra, muitas vezes se comportam de maneira diferente,
foram propostas 14 hipoteses para o estudo. Sdo elas:

o H.1: Os clientes tém consciéncia de que realizam compras por impulso.

o H.2: Os clientes ndo sabem como evitar a compra por impulso e a repetem
com certa regularidade.

o H.s. Pelo menos metade dos clientes jA& desenvolveu dissonancia cognitiva

(sensacao de arrependimento) por causa da realizagdo de compra por impulso no

altimo ano.

o H.s: As mulheres compram impulsivamente com maior frequéncia que o0s
homens.

o H.s: Os homens, em qualquer faixa etaria, tem maior dificuldade em assumir

que realizam compras por impulso do que as mulheres.
o H.s: Os clientes nas faixas etarias entre 15 e 30 anos compra impulsivamente

com maior frequéncia que os clientes nas faixas etarias a partir de 31 anos.

o H.7z. As mulheres compram mais por impulso quando estdo se sentindo
felizes.

o H.s. As mulheres fazem mais compras por impulso quando motivadas pelo
desejo.

o H.o. As mulheres compram por impulso para si mesmas.

o H.10. As mulheres contam para pessoas quando fizeram uma compra por

impulso e se arrependeram.
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o H.11. As mulheres ndo compram novamente produtos que se arrependeram
de comprar por impulso em uma primeira vez.

o H.12. As mulheres ndo compram novamente, na mesma loja em que
compraram 0s produtos, que se arrependeram de comprar por impulso, em uma
primeira vez.

o H.13. As mulheres ndo compram novamente, com o mesmo vendedor que as
vendeu os produtos, dos quais se arrependeram de comprar por impulso, em uma
primeira vez.

o H.14. As mulheres atribuem mais a culpa da compra por impulso a outros
fatores do que a si mesmas.

E importante destacar que o consideravel nimero de hipoteses esta baseado
na oportunidade do tema e em seus possiveis desdobramentos, decorrentes do
processo de andlise dos dados. Sendo assim, optou-se por manter as hipoteses
supracitadas, ampliando-se, com isso, 0 interesse geral pelo estudo, mesmo quando
cada um dos elementos estudados € considerado isoladamente pelo leitor.

Como justificativa de se estudar o comportamento de compra por impulso se
destaca a necessidade de compreensao de suas consequéncias para 0s varejistas,
bem como as consequéncias da ocorréncia da dissonancia cognitiva (sentimento de
arrependimento decorrente da compra realizada impulsivamente, logo, com baixa ou
nenhuma racionalizacdo por parte dos compradores/clientes). Portanto, o interesse
perpassa o fato de a dissonancia ser a responsavel pelo surgimento de um
julgamento negativo, condicdo emocional que pode levar a efeitos indesejaveis,
como o efeito substituicdo, no qual o cliente passa a buscar outro fornecedor para
fazer suas compras, 0 que, do ponto de vista do varejista € 0 mesmo que perder

clientes para a concorréncia.

2 Fundamentacdao tedrica

As relacdes entre os clientes e as organizacdes varejistas sdo palco para
muitas discussOes, dentre elas se destaca o entendimento do que leva cada
individuo a comprar e a condi¢cdo por meio da qual faz isso. Neste sentido, segundo
Silva e Zambon (2012), apontam que pelo menos duas condi¢gdes sdo fundamentais

para se compreender o0 processo de compra de um cliente: a primeira € que o
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cliente, ao praticar qualquer aquisicdo, o faz de maneira racional, portanto,
programada e baseada em necessidades bem definidas e; a segunda é a compra
impulsiva que, normalmente, ocorre no proprio estabelecimento comercial e/ou
gquando o cliente se depara com determinada informacédo, por exemplo, uma
liquidagdo, caracterizando-se um estado emocional no qual ha pouca ou nenhuma
racionalidade, tdo pouco um embasamento em uma necessidade efetiva de fazer a
aguisicdo. Nesse segundo caso, na visdo de Gade (1998) o que ocorre € uma
pulsdo (desejo) que acaba transmutada em compra.

Para Giglio (2010) outra condi¢do, vista como decorrente da compra por
impulso é a dissonancia cognitiva, cuja importancia para a organizacao esta ligada
ao conhecimento das relacdes e sensacdes que os clientes desenvolvem sobre o
produto, marca e estabelecimento apés a compra. O autor explica que, quando no
pds-compra, se o cliente carrega consigo a sensacao de satisfacdo ao perceber que
as expectativas presentes no ato da compra foram satisfeitas n&o ocorre
dissonancia cognitiva. Mas, se depois de comprar o cliente se vé com pensamentos
negativos sobre o produto adquirido, levando-o a uma sensacao de arrependimento
sobre o ato praticado, entdo a dissonancia cognitiva estara em vigor.

A expressao dissonancia cognitiva € proveniente dos estudos de Festinger
(1957), apresentados na obra A theory of cognitive dissonance. Desde sua
publicacdo muitas foram as discussdes sobre o tema, por exemplo, Howard e Sheth
(1969) publicaram uma teoria do comportamento do comprado (The theory of buyer
behavior). Para Festinger (1957), a dissonancia cognitiva refere-se exatamente ao
processo final cognitivo e emocional de verificagcdo da diferenca entre 0 que se
esperava e 0 que ocorreu. Para Giglio (2002), o autor apresentou o conceito de
maneira ampla, pois, incluiu toda e qualquer discordancia entre as ac¢des (0 corpo
em acdo), a ideia (0 mundo de ideias) e a ética do sujeito (codigo de ética de
relacdes), ou seja, considerou que a ocorréncia da dissonancia cognitiva contempla
a contraposicdo entre a acdo e a razdo (0o que é praticado e o que deveria ser
praticado num mundo ideal) e a contraposicdo dessas com o0s valores éticos do
sujeito.

Giglio (2002) explica que a existéncia da dissonancia cognitiva apds o
consumo cria um ambiente psiquico facilitador (uma predisposicdo) para o
surgimento de julgamentos negativos em relacdo ao produto ou servico, 0 que
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interfere naquela etapa imediatamente anterior & compra. Essa interferéncia pode
ser entendida como um risco para o varejista, porque pode evitar que o cliente repita
a compra do produto, ou pior, pode fazer com que ele ndo compre novamente o
produto em determinado estabelecimento, passando a comprar de outro fornecedor.

Solomon (2002), Zambon e Benevides (2003) e Zeithaml e Bitner (2003),
sintetizam que a dissonancia ocorre quando o cliente faz uma comparacao dos
resultados da compra com o pdés-compra e, chega a uma constatacao diferente e
inferior a expectativa previamente estabelecida, ou seja, o cliente-consumidor
percebe que o seu julgamento primério, reduto de uma expectativa de como o
produto deveria servi-lo, transformou-se em uma negagdo daquilo que fora
adquirido, uma clara depreciacdo do produto, da marca e/ou do estabelecimento.
Saber como o cliente reage a dissonancia pode ajudar a compreender ndo apenas a
existéncia da mesma, mas também, se existem meios para reduzir seus efeitos,
sendo este, um tema fundamental para quaisquer varejistas.

A partir das necessidades e dos desejos manifestados pelos clientes,
constitui-se o mercado, que pode ser compreendido como o local onde existem
pessoas e organizagbes que partiham de uma necessidade ou de um desejo e
estdo predispostas a estabelecer trocas para satisfazé-las. Segundo Mochén (2007)
o mercado € toda instituicdo social na qual os bens e 0s servigos, assim como 0s
fatores produtivos, sdo objeto de troca. Neste sentido, 0 mercado de um produto é
formado por todos os compradores (clientes e consumidores) e vendedores
(varejistas) desse produto.

Zambon e Benevides (2003) comentam que um mercado pode ser entendido
como um grupo identificado de clientes com poder aquisitivo, dispostos a pagar por
um produto ou servico especifico (mercado consumidor), ou ainda, como um grupo
de todos os compradores existentes, ou em potencial, de um dado produto. Sob a
Otica da Segmentacdo de Mercado (divisdo do mercado em partes mais ou menos
homogéneas), para Weinsten (1995), Reedy, Schullo e Zimmerman (2001) um
mercado pode ser compreendido como um conjunto de pessoas com demandas
reconheciveis e agrupaveis que compdem um segmento especifico de
consumidores, e que, podem ser separada de acordo com sua classe social, idade,

habitos, local de residéncia, género, dentre outros fatores.
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Como o mercado é composto por clientes (consumidores) e por suas
atividades, é importante distinguir o ‘comportamento do consumidor’ do
‘comportamento de consumo’. Para Kotler e Armstrong (1995) o comportamento do
consumidor é representado pelas atividades fisicas, mentais e emocionais
realizadas na sele¢céo, compra e uso de produtos e/ou servigos para satisfacdo de
necessidades e desejos. O comportamento de consumo é 0 comportamento ou
atividade de busca, compra, uso e avaliacdo de um produto ou servico para
satisfazer a determinadas necessidades.

De acordo com Angel et al (2000) o processo de compra impulsiva ocorre
gquando um consumidor se depara com uma situacdo de compra potencial na qual
sente ser quase incontrolavel e imediata a necessidade (na verdade desejo) de
adquirir um bem, mas, comprando sem racionalizar as consequéncias do ato, o que
pode levar ao surgimento da dissonancia cognitiva, situacdo que tende a gerar
problemas para a organizagdo vendedora (cliente insatisfeito tende a considerar
outros fornecedores nas compras futuras).

Para Gade (1998) a compra por impulso expressa o0s elementos manifestos
ou latentes de desejo dos consumidores sobre os quais o0s profissionais de
administragao e marketing empenham seus esfor¢os no desenvolvimento de agdes
mercadoldgicas que maximizem o desejo de consumir por comprar. Por sua vez, a
dissonancia cognitiva € o oposto do que os profissionais desejam, ou seja, todos 0s
esforcos possiveis sdo empenhados para que ela ndo aconteca, pois trata-se de
uma manifestacdo psicolégica que prejudica a recompra do produto, ao gerar na
mente do consumidor a nefasta sensacdo de que ele fez um mau negécio. Para
Festinger (1957), Gade (1998), Giglio (2010), a dissonancia pode ser vista como um
sentimento de negacdo sobre a compra realizada. Os varejistas temem essa
situacao, pois, pode significar perder clientes lucrativos, bem como pode levar ao
desenvolvimento de uma imagem negativa que pode afetar futuros clientes, reduzir
as vendas e a participacdo relativa de mercado e, por consequéncia, reduzir a
margem de lucro.

Na constante busca por maior conhecimento sobre o processo de compra por
impulso, no tocante aos riscos inerentes ao processo de saber o que pensam 0S
clientes, Almeida (1993) identificou trés abordagens que servem para descrever as
variagcbes comportamentais das pessoas ao fazerem compras baseada em desejos
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e ndo em necessidades. Sao elas: abordagem do conceito tradicional, abordagem
do conceito comportamental simples e abordagem do conceito comportamental
exagerado. Segundo Gade (1998), tais abordagens podem ser assim explicadas:

A primeira abordagem (do conceito tradicional) corresponde & compra néo
planejada, cuja causa motivadora é o proprio ambiente, ou seja, o ato impulsivo de
compra é baseado na configuracdo do ambiente (o local fisico, a disposicdo dos
produtos e comparacdo entre produtos) e, geralmente, sdo comprados produtos
simples e relativamente baratos. Essa abordagem ocorre, por exemplo, quando uma
pessoa ao observar um produto numa vitrine se vé fortemente motivada a possui-lo
e, acaba comprando-o sem discernimento sobre necessidade e utilidade.

A segunda abordagem (do conceito comportamental simples) corresponde a
compra impulsiva motivada pelo momento emocional de cada individuo, como estar
‘feliz ou triste’, ‘entusiasmado ou desanimando’. Como exemplo, uma pessoa que
estda triste e vai ao Shopping Center onde acaba comprando para receber atencao
do vendedor e, assim distrair-se e esquecer, por alguns momentos, do motivo da
tristeza ou para enfatizar (e até disseminar para outros, o motivo da felicidade). O
principal problema desta compra por impulso é que, corriqueiramente, algum tempo
depois da compra o individuo volta para casa, mas agora com sacolas de compras e
com a racionalizacao sobre as compras que fez, o que pode acabar aumentando a
angustia (no caso de tristeza) ou pode reduzir o real motivo da alegria (no caso da
felicidade).

J& a terceira e ultima abordagem (a do conceito comportamental exagerado)
corresponde a compra impulsiva como sendo uma doenca, um tipo de distlrbio que
deve ser acompanhado e tratado como patolégico. Como exemplo h& pessoas que
sofrem de um tipo de transtorno obsessivo compulsivo de comprar constantemente
sem a capacidade de racionalizar os efeitos negativos de tal ato, como a
incapacidade de verificar se possui ou ndo meios de pagar pelas compras, ficando
endividado.

O conhecimento de tais abordagens pode ajudar os varejistas a avaliarem o
processo de tomada de decisdo de compra dos clientes, bem como pode ajudar na
busca de meios operacionais que promovam o0 envolvimento dos clientes com os
objetos comprados, para que sejam reduzidas ou evitadas as ocorréncias de
dissonancia cognitiva oriundas das compras por impulso. Segundo Costa (2000), um
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dos momentos mais criticos do processo é o que ocorre no ambiente de loja, onde a
maior parte das decisfes de compra se concretiza. Para o autor, o0 momentum vivido
no estabelecimento €, exatamente, 0 momento em que ocorre um comportamento
que abrevia todo o0 processo decisorio de compra.

Para Albrecht (1997) existem muitos riscos inerentes ao processo de ouvir 0S
clientes, principalmente quando ndo se detém o conhecimento de como lidar com as
necessidades declaradas dos mesmos e delas compilar as suas necessidades reais.
Na falta desse conhecimento, ndo se consegue cuidar adequadamente do efeito
negativo decorrente de se oferecer ao mercado o produto errado, ou seja, aquele
que ndo resolve as demandas dos usuarios e ndo gera uma impresséo final positiva
na mente deles.

Conforme a teoria de Festinger (1957), a dissonancia ndo pode ser eliminada,
mas diversas buscas devem ser realizadas no sentido de reduzir a niveis minimos
sua intensidade. Os estudos sobre o tema ndo estdo concentrados na erradicacéo
da dissonancia, mas sim, na maximizacdo da capacidade dos profissionais e das
organizacdes em desenvolverem oferta que satisfacam os clientes, a fim de gerar
neles o maximo de consciéncia sobre o ato de comprar (0 que esta relacionado com
a identificacdo das justificativas positivas que os levaram a comprar no futuro).
Portanto, ndo se trata de evitar a dissonancia evitando a compra por impulso, pois,
isso ndo é viavel, mas sim, de estimular a percepcao de atribuicdes que validem
racionalmente as compras realizadas; sem duvida, o varejista que conseguir iSSoO
tendera a reter mais clientes e, com isso, aumentar os lucros.

Para Giglio (2002) e Gade (1998) o tipo de resposta do cliente frente a
ocorréncia da dissonancia cognitiva, depende do grau de importancia dada aos fatos
relacionados a compra e a consciéncia das expectativas que o mesmo desenvolveu.
Isso corresponde a dizer que o consumidor ndo gosta, genericamente, de entrar em
dissonancia, pois o0 sentimento de arrependimento em questdao revela
desapontamentos e desestimulos emocionais nocivos.

Por meio de observacbes informais e pesquisas do campo da Psicologia
Social, Giglio (2002, p. 163), demonstrou que, ao sentir dissonancia cognitiva, as
pessoas percorrem trés solugdes basicas, que sao:

o As pessoas distorcem as percepcdes. Ao sentir dissonancia, o individuo altera
a percepcao sobre algo, dando-lhe um novo sentido.
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o As pessoas depreciam a fonte da dissonancia. As vezes os estimulos ndo
podem ser negados, por serem evidentes, mas sua fonte pode ser depreciada.

o As pessoas buscam apoio social. Essa situagdo ocorre quando as duas
anteriores ndo sao fortes o bastante para reduzir a dissonancia, sendo essa a mais

forte das solucdes.

Considerando Albrecht (1997), Sheth, Mittal e Newman (2001) os varejistas
devem saber que, para reduzir as chances da dissonancia ocorrer, a primeira coisa
a ser feita é influenciar a etapa de construcdo das expectativas dos
clientes/consumidores, ou seja, ela precisa esclarecer, o mais detalhadamente
possivel, quais s&o os beneficios que se pode esperar do produto ou do servico. E
necessario mostrar claramente o produto e, como o mesmo deve ser utilizado, quais
suas funcbes e suas capacidades, além de destacar suas garantias e assisténcia
técnica, as condi¢cdes de compra incluindo as formas de pagamento, 0os custos com
a manutencao, dentre outros. Giglio (2002) complementa a explicagdo apontando
ser importante cuidar da percepcao sobre os beneficios obtidos com a compra, ou
seja, é importante atuar no momento da compra e no pds-compra, pois, Sao 0s
momentos nos quais se constréi na mente do cliente a percep¢ao de se estar ou nao
obtendo o que se esperava.

Para Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) no pds-compra, a tatica consiste
em influenciar positivamente as conclusdes sobre o que se obteve, para gerar um
resultado final propenso a ser positivo na mente do cliente. Para os autores, mesmo
ndo sendo possivel evitar a dissonancia cognitiva, € possivel apresentar argumentos
para que os clientes estabelecam relagbes positivas com os produtos de tal forma
gue, em suas mentes 0s arrependimentos sejam destituidos ou desvalorizados.
Como exemplo da importancia de se influenciar os compradores, 0s autores
apresentam o caso do cliente que apds adquirir um carro de luxo, depois de um
longo e dificil processo de decisdo com varias opcbes de compra, o cliente,
certamente torna-se muito receptivo a informacgdes positivas sobre o produto que
adquiriu e, apresenta grande interesse por informagdes positivas relacionadas ao
mesmo, situacdo que pode reduzir o efeito da dissonancia cognitiva.

De acordo com Walker (1991) para se estabelecer relacionamentos

duradouros com os clientes e, livres de contextos negativos, é preciso direcionar os
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esforcos para o processo de conhecimento do que os clientes buscam e o que
valorizam. Trata-se da ideia de colocar o cliente em primeiro lugar, acima de
interesses organizacionais, 0 que, com o passar do tempo, podera culminar em
relacfes tdo fortemente estabelecidas que tais clientes tenderdo a permanecer na
empresa mesmo mediante a certas dificuldades, isso ocorrerd porque eles
percebem que a relagdes estabelecidas sdo mais importantes, logo, vantajosas.
Para Whiteley e Hessan (1996) o desenvolvimento do negdcio esta baseado
na capacidade de ser orientado para os clientes, ou seja, conhecé-los e fazer
exatamente o que demandam sempre que possivel. Ja Wierseman (1996) destaca a
importancia de se estabelecer intimidade com os clientes, o que corresponde em
conhecé-los a ponto de se comprometer com 0s seus resultados (com seu bem
estar e felicidade). Sem duvida condi¢cdes que, infelizmente, inexistem em muitas

organizagoes varejistas.

3 Metodologia da Pesquisa

A principal proposta do presente estudo € analisar o comportamento de
compra por impulso dos clientes na cidade de Jundiai, interior do estado de Séo
Paulo. Partindo da indagacdo “Sera que o comportamento de compra por impulso
dos clientes difere por faixa etaria e género?” buscou-se saber se os clientes, de
maneira geral, por faixas etarias (idade) e género (sexo), em Jundiai, tém
consciéncia de que compram impulsivamente e que fazem isso de maneira
recorrente. Apos a definicdo do objetivo, o passo seguinte foi a definicdo do método
de pesquisa, que na visdo de Hegenberg (1973), Trujillo Ferrari (1974), Boyd e
Westfall (1984) e Zikmund (2003) é o caminho por meio do qual, técnicas e formas
de proceder, sdo selecionadas para se chegar a resultados cientificamente
adequados.

Nesse sentido, além do levantamento bibliografico que, para Marconi e
Lakatos (2001), Gil (2010), Cervo, Bervian e Silva (2007), € o alicerce da
fundamentacéo tedrica, utilizou-se nesse estudo a pesquisa exploratoria descritiva
com a aplicacdo de questionario de abordagem quantitativa. A pesquisa exploratoria,
de acordo com Zikmund e Babin (2011) é importante porque leva a esclarecer
situagcdes ambiguas ou a descobrir ideias que possam ser potenciais oportunidades
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de estudo e de negdcios para as organizagdes. Neste sentido, ela ndo se destina a
fornecer provas conclusivas generalizaveis, mas observacdes centradas a um curso
de acdo especifico, limitado ao publico abordado na pesquisa. Autores como
McDaniel e Gates (2005) e Malhotra (2006) concordam e apontam que a pesquisa
exploratoria, como fonte de informacdes, leva a muito além de observa¢gdes de uma
dada situacdo, na verdade, ela constantemente leva a compreensdo de que outras
pesquisas serdo necessarias no futuro. Churchill, Brown e Suter (2011) explicam
gue a pesquisa descritiva € voltada para determinar a frequéncia com que algo
ocorre ou a relacdo entre duas ou mais variaveis; além disso, ela é geralmente
orientada por hipoteses iniciais. Condicdo que explica o método adotado nesse
estudo.

Para Zikmund e Babin (2011) o questionario € a principal ferramenta para a
construcdo de respostas as perguntas de pesquisa e, portanto, ndo pode ser
negligenciado, uma vez que € a fase mais critica do processo de pesquisa. Erros na
formulacdo das questdes podem afetar negativamente os resultados da pesquisa.
Para os autores, outro ponto importante sobre o questionario é que ndo se podem
esperar boas respostas caso as perguntas sejam ruins, portanto, o questionario
precisa atender a critérios basicos de relevancia e precisao.

Richardson, et al (1999), explica que, a abordagem quantitativa caracteriza-se
pelo emprego da quantificacdo tanto das modalidades de coleta dos dados e
informacdes, quanto no tratamento dos mesmos por meio de técnicas estatisticas,
técnicas essas que podem partir das mais simples como percentual, média, desvio-
padrdo, até chegar as mais complexas como coeficiente de correlacao, analise de
regressao, dentre outras. Nesse estudo optou-se pelo teste ‘Qui-quadrado’, por ser
um teste de hipotese que se destina a encontrar um valor da dispersao para duas
variaveis nominais. O principio central do método é comparar proporcdes, isto €, as
possiveis divergéncias entre as frequéncias observadas e esperadas para um dado
evento. Pode-se dizer que as duas variaveis, ou dois grupos, se comportam de
forma semelhante se as diferencas entre as frequéncias observadas e as esperadas
em cada categoria forem muito pequenas, proximas a zero.

O teste Qui-quadrado é utilizado para verificar se a frequéncia com que um
determinado  acontecimento observado em uma amostra se desvia
significativamente, ou néo, da frequéncia com que ele é esperado e, para comparar
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a distribuicdo de diversos acontecimentos em diferentes amostras, a fim de avaliar
se as proporcdes observadas destes eventos mostram ou ndo diferencas
significativas ou se as amostras diferem significativamente quanto as propor¢des
dos acontecimentos.

Portanto, a metodologia utilizada na pesquisa foi a de dados primérios, com a
utilizacdo de questionario, para o levantamento de informacgédo. Foram aplicados 247
questionarios e desse total foram computados 200 questionarios validos no periodo
de 18/02/2013 a 17/03/2013. O teste para verificacdo das hipdteses foi o Qui-
quadrado e, alguns dos dados séo apresentados por percentual dada sua relevancia
ou curiosidade.

Na Tabela 1 sdo apresentadas as hipéteses e as perguntas (do questionario)

relacionadas com cada um das hipoteses.

Tabela 1 - Hipbteses e perguntas relacionadas com cada hipotese.

Hipoteses Perguntas Envolvidas

H.1: Os clientes tém consciéncia de | 1) Vocé ja realizou alguma compra por
gue realizam compras por impulso. | impulso (ou seja, simplesmente comprou sem
pensar)?

H.2: Os clientes ndo sabem como | 5) Vocé costuma planejar a maioria das
evitar a compra por impulso e a | compras antes de realiza-las?

repetem com certa regularidade. 6) Com que frequéncia voceé diria que realiza
compras por impulso?

H.s. Pelo menos metade dos | 10) Vocé ja se arrependeu de fazer alguma
clientes ja desenvolveu dissonancia | compra por impulso?
cognitiva (sensacao de
arrependimento) por causa da
realizacdo de compra por impulso
no ultimo ano.

H.4:  As  mulheres compram | 3) Género?
impulsivamente com maior | 6) Com que frequéncia vocé diria que realiza
frequéncia que os homens. compras por impulso?

H.s: Os homens, em qualquer faixa | 1) Vocé ja realizou alguma compra por
etaria, tem maior dificuldade em | impulso (ou seja, simplesmente comprou sem
assumir que realizam compras por | pensar)?

impulso que as mulheres. 3) Género?

H.s: Os clientes nas faixas etarias | 4) Faixa etaria?

entre 15 e 30 anos compram | 6) Com que frequéncia vocé diria que realiza
impulsivamente com maior | compras por impulso?

frequéncia que os clientes nas
faixas etarias a partir de 31 anos.

H.7. As mulheres compram mais por | 3) Género?
impulso quando estdo se sentindo | 7) Quando vocé faz compras por impulso
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felizes. vocé diria que, na maioria das vezes, esta?
H.s. As mulheres fazem mais |3) Género?
compras por impulso quando | 8) Quando vocé faz compras por impulso

motivadas pelo desejo.

vocé diria que, na maioria das vezes, esta?

H.o. As mulheres compram por
Impulso para si mesmas.

3) Género?

9) Quando vocé faz compras por impulso
VOCé, na maioria das vezes, compra algo para
vOoCcé ou para dar de presente?

H.10. As mulheres contam para | 3) Género?

pessoas quando fizeram uma | 13) Quando faz uma compra por impulso e se

compram por impulso e se|arrepende costuma contar para outras

arrependem. pessoas?

H.112. As mulheres ndo compram | 3) Género?

novamente produtos que se | 17) Alguma vez vocé comprou por impulso um

arrependeram de comprar por | produto e ficou tdo arrependido com a

impulso em uma primeira vez. compra, que deixou de compréa-lo
novamente?

H.12. As mulheres ndo compram | 3) Género?

novamente na mesma loja que
compraram os produtos em que se
arrependeram de comprar por
impulso em uma primeira vez.

18) Alguma vez vocé comprou por impulso em
uma determinada loja e ficou tdo arrependido
com a compra, que deixou de comprar nessa
loja, passando a comprar em outro
estabelecimento?

H.13. As mulheres ndo compram
novamente com o mesmo vendedor
que vendeu os produtos que se
arrependeram de comprar por
impulso em uma primeira vez.

3) Género?

19) Alguma vez vocé comprou por impulso
com um determinado vendedor e ficou téo
arrependido com a compra a ponto de deixar
de comprar com o0 mesmo vendedor,
passando a comprar com outra pessoa do
mesmo estabelecimento?

H.14. As mulheres atribuem mais a
culpa da compra por impulso em
outros fatores, que ndo em si
mesma?

3) Género?
20) Quem vocé julga culpado pela compra por
impulso que realizou?

Fonte - Dados da pesquisa.

A seguir, sdo apresentados de maneira sintética, as principais analises e

apontamentos da pesquisa.

4 CONSTATACOES DA PESQUISA E ANALISE DOS RESULTADOS

Em primeiro lugar sdo apresentadas, percentualmente, algumas das

principais constatacdes que chamam a atencdo, e que ndo se relacionam,

obrigatoriamente, com a efetiva distincdo de género e faixa etaria:
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o 55% dos respondentes sdo do sexo feminino;
o 91% sao conscientes de que ja realizaram compras por impulso;
o 70% disseram planejar a maioria das compras antes de realiza-las;
o 76% fazem compras por impulso todos 0os meses;
o 56% disseram fazer compras quando felizes, 24% quando tristes e 20%

indiferentemente de estarem felizes ou tristes;

o 82% revelaram que, ao fazer compra por impulso, compra para si mesmo;
o 76% disseram ja ter se arrependido por realizar compras por impulso;
o 77% nunca devolveram e nem trocaram o0 produto adquirido quando

comprados por impulso, sendo que, apenas 5% ja devolveram e 18% ja trocaram.

o 35% dos arrependidos pela compra contam o fato para amigos e familiares,
30% nao contam para ninguém, enquanto, 15% contam apenas para amigos, 13%
apenas para familiares e, apenas 7% contam para qualquer pessoa.

o Mesmo comprando por impulso, 57% dos respondentes disseram que
indicariam o produto para parentes e amigos, contra 43% que nao fariam isso.

o 40% dos respondentes disseram que ja se arrependeram da compra a ponto
de deixar de comprar o0 mesmo produto no futuro, enquanto 25% deles disseram
deixar de comprar em uma determinada loja, e 34% apontaram ja terem trocado de
vendedor.

o Por fim, 85% dos entrevistados, apontaram que julgam a si mesmos como
responsaveis pela compra por impulso realizada, ou seja, ndo culpa a loja, o
produto, marca ou fabricante.

As andlises feitas nos dados coletados foram tabelas de frequéncia dos dados
(Tabela 1) e o teste qui-quadrado, tendo este como hipétese central a independéncia
dos fatores, ou seja, que o fato de ocorrer o evento X ndo tem relacdo com a
ocorréncia do evento Y, pois, eles sao independentes, conforme visto na Tabela 2,
um exemplo da aplicacdo do referente teste qui-quadrado para a hipétese 2. Com
isso observa-se que algumas das hipoteses desta pesquisa foram rejeitadas e

outras nao foram.
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Tabela 2 — Tabela de frequéncia para a hipétese 1 deste estudo.

FACULDADE DE EXTREMA

Ja realizou Respon Frequ Frequéncia
compra por impulso? dentes éncia (%) Acumulada (%)

Nao 10 7,25 7,25%

Sim 128 92,75 92,75%

Total 138 10,00 100,00%

Fonte - Dados da pesquisa.

A hipotese 1 (ver Tabela 1) ndo foi rejeitada, pois 92,75% dos entrevistados

tem consciéncia sobre a compra por impulso afirmando terem-na praticado.

Tabela 3 — Tabela do teste de qui-quadrado da hipétese 2.

Planeja Frequéncia de Compras

compra?
Dados | Outros | 1x/més | 2x/més | 1x/semana | 2x/semana | 3x/semana | Total

Nao |F 10 12 3 8 1|2 36
FE 8,70 8,70 7,60 5,90 2,80 2,20 36,00
QQ 0,20 1,20 2,80 0,70 1,20 0,00 6,10

Sim | F 21 19 24 13 916 92
FE 22,30 | 22,30 |19,40 | 15,10 7,20 5,80 92,00
QQ 0,10 0,50 1,10 0,30 0,50 0,00 2,40

Total | F 31 31 27 21 10| 8 128
FE 31,00 | 31,00 |27,00 |21,00 10,00 8,00 128,00
QQ 0,30 1,70 3,90 1,00 1,60 0,00 8,50

Pearson Chi2 (5) = 8,5428 Pr = 0,129. /

observada, FE = Frequéncia esperada e QQ = Qui Quadrado da célula.

Fonte - Dados da pesquisa

Observacfes: F = Frequéncia

A hipoétese 2 (ver Tabela 1) foi rejeitada, (p-value = 0,129), portanto, o fato de

planejar ou ndo as compras nao tem relacdo com a frequéncia de compra dos

produtos.

Devido ao fato da semelhanca de procedimentos exibidos na Tabela 3 para

os demais testes de hipo6teses realizados, da hipotese 3 a hipbtese 14, e também

para maior fluidez do presente texto, as tabelas usadas para os testes de qui-

quadrado destas referidas hipdteses nédo serédo exibidas neste artigo, em que serao
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apresentados apenas os resultados finais das probabilidades de independéncia ou
nao dos fatores (p-value ou Pr). Logo, tem-se que:

A hipétese 3 néo foi rejeitada, pois a maioria dos entrevistados (78%) afirma
gue ja sentiram e/ou tiveram arrependimento de compras realizadas por impulso. A
hipotese 4 foi rejeitada, pois, observa-se que a independéncia dos fatores género e
frequéncia de comprar por impulso néo foi rejeitada (p-value = 0,488), ou seja, o fato
de ser mulher ou homem né&o tem relacédo alguma com a frequéncia de compra.

A hipdtese 5 nao foi rejeitada, pois observa-se que a independéncia dos
fatores de género e afirmar que compra por impulso foi rejeitada (p-value = 0,013), o
que indica que o fato de ser homem e assumir este tipo de compra pode ter relacao,
fato que é reforcado pela observacdo que menos homens que o esperado
assumiram comprar por impulso.

A hipotese 6 foi rejeitada devido a independéncia dos fatores frequéncia e
faixa etaria ndo ter sido rejeitada pelo teste de qui-quadrado (p-value = 0,628), ou
seja, isso indica que a frequéncia de compras por impulso ndo tem relacdo alguma
com estas duas faixas etarias mencionadas.

A hipotese 7 foi rejeitada, pois, a independéncia dos fatores de género e
estado de espirito no momento da compra nao foi rejeitada (p-value = 0,848),
indicando que tanto homem quanto mulheres ndo tém distincdo de compras entre si
em diferente estados de espiritos no momentos de compra.

A hipdtese 8 nédo foi rejeitada, pois, observa-se que a independéncia dos
fatores géneros e motivacédo para compra por impulso foi rejeitada (p-value = 0,030),
indicando que ha uma distincdo entre as motivacbes que levam os individuos a
fazem compra por impulso, principalmente devido ao fato que mais homens que o
esperado mencionam comprar movidos por necessidades.

A hipétese 9 foi rejeitada, pois, observa-se que a independéncia dos fatores
géneros e o motivo de compra por impulso nao foi rejeitada (p-value = 0,698),
indicando que tanto homens como mulheres compram igualmente para si mesmo ou
para dar presentes.

A hipdétese 10 foi rejeitada, pois se observa que a independéncia dos fatores
géneros e falar com outra pessoa, devido ao arrependimento néo foi rejeitada (p-
value = 0,379), indicando que tanto homens como mulheres falam indistintamente
guando se arrependem da compra por impulso.
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A hipotese 11 foi rejeitada, pois, observa-se que a independéncia entre 0s
fatores género e recompra de produto comprado por impulso néo foi rejeitada (p-
value = 0,219), indicando que tanto homens quanto mulheres tém o mesmo
comportamento de recompra de produtos comprados inicialmente por impulso.

A hipotese 12 foi rejeitada, pois, observa-se que a independéncia entre 0s
fatores género e recompra na mesma loja de produto comprado por impulso néo foi
rejeitada (p-value = 0,258), indicando que tanto homens quanto mulheres tém o
mesmo comportamento de recompra nas lojas de produtos comprados inicialmente
por impulso.

A hipo6tese 13 foi rejeitada, pois, observa-se que a independéncia entre 0s
fatores género e recompra com vendedores que venderam produto comprado por
impulso nado foi rejeitada (p-value = 0,786), indicando que tanto homens quanto
mulheres tém o mesmo comportamento de recompra com o0 mesmo vendedor que
vendeu produtos comprados inicialmente por impulso.

A hipotese 14 foi rejeitada, pois, observa-se que a independéncia entre os
fatores género e a atribuicdo de culpa de compra de produto por impulso néo foi
rejeitada (p-value = 0,302), indicando que tanto homens quanto mulheres tém a
mesma atribuicdo de culpa quando a este tipo de compra.

Desta forma observa-se mediante aos resultados da pesquisa que, diversas
hipoteses realizadas foram rejeitas e algumas néo foram, sendo estas apresentadas,
de forma resumida na Tabela 4, que tem por objetivo destacar a matriz da

amarracao da pesquisa e os resultados encontrados na mesma.

Tabela 4 - Matriz de amarracéo da pesquisa

Hipoteses

Perguntas Envolvidas

Situacao

H.1: Os clientes tém
consciéncia de que
realizam compras por
impulso.

1) Vocé ja realizou alguma
compra por impulso (ou
seja, simplesmente
comprou sem pensar)?

N&o rejeitada, pois, 93%
do total de respondentes
afirmam que compram
por impulso.

H.2: Os clientes nao
sabem como evitar a
compra por impulso e a
repetem com certa
regularidade.

5) Vocé costuma planejar
a maioria das compras
antes de realiza-las?

6) Com que frequéncia
vocé diria que realiza
compras por impulso?

Rejeitada, pois os
fatores de planejamento
e de frequéncia de
compra sao
independentes.

H.z. Pelo menos metade
dos clientes ja

10) Vocé ja se arrependeu
de fazer alguma compra

N&o rejeitada, pois, mais
de 78% dos
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desenvolveu dissonancia
cognitiva (sensacéo de
arrependimento) por
causa da realizagao de
compra por impulso no
altimo ano.

por impulso?

respondentes mostrou
arrependimento por ter
feito compra por impulso.

H.4: As mulheres
compram impulsivamente
com maior frequéncia
gue os homens.

3) Género?

6) Com que frequéncia
vocé diria que realiza
compras por impulso?

Rejeitada, pois, observa-
se que o fator género e
frequéncia de compra
por impulso sé&o
independentes.

H.s: Os homens, em
qualquer faixa etaria, tem
maior dificuldade em
assumir que realizam
compras por impulso que
as mulheres.

1) Vocé ja realizou alguma
compra por impulso (ou
seja, simplesmente
comprou sem pensar)?

3) Género?

N&o rejeitada, pois,
observa-se que os
fatores compra por
impulso e género néo
séo independentes,
principalmente devido ao
fato que menos homens
gue o esperado afirmam
nao comprar por
impulso.

H.s: Os clientes nas
faixas etarias entre 15 e
30 anos compra
impulsivamente com
maior frequéncia que os
clientes nas faixas etarias
a partir de 31 anos.

4) Faixa etéaria?

6) Com que frequéncia
vocé diria que realiza
compras por impulso?

Rejeitada, pois, observa-
se que os fatores
frequéncia e a faixa
ampliada de idade citada
sao independentes.

H.7. As mulheres
compram mais por
impulso quando estéo se
sentindo felizes.

3) Género?

7) Quando vocé faz
compras por impulso vocé
diria que, na maioria das
vezes, estd?

Rejeitada, pois os
fatores género e estado
de espirito no momento
da compra sao
independentes.

H.s. As mulheres fazem
mais compras por
impulso quando
motivadas pelo desejo.

3) Género?

8) Quando vocé faz
compras por impulso vocé
diria que, na maioria das
vezes, estaq?

N&o rejeitada, pois,
observa-se que os
fatores de género e
compra por impulso,
motivados por desejo,
ndo sdo independentes.

H.o. As mulheres
compram por impulso
para si mesmas.

3) Género?

9) Quando vocé faz
compras por impulso
VOCE, na maioria das
vezes, compra algo para

Rejeitada, pois, observa-
se que os fatores género
e a compra por impulso
para si ou para dar
presente sao

VOCé ou para dar de independentes.
presente?
H.10. As mulheres contam | 3) Género? Rejeitada, pois, observa-

para pessoas quando
fizeram uma compram

13) Quando faz uma
compra por impulso e se

se que os fatores género
e o falar com outras
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por impulso e se
arrependem.

arrepende costuma contar
para outras pessoas?

pessoas devido ao
arrependimento da
compra por impulso séo
independentes.

H.11. As mulheres né&o
compram novamente
produtos que se
arrependeram de
comprar por impulso em
uma primeira vez.

3) Género?

17) Alguma vez vocé
comprou por impulso um
produto e ficou tdo
arrependido com a
compra, que deixou de
compra-lo novamente?

Rejeitada, pois, observa-
se que os fatores género
e recompra depois de
arrependimento sao
independentes.

H.12. As mulheres n&o
compram novamente na
mesma loja em que
compraram os produtos
que se arrependeram de
comprar por impulso em
uma primeira vez.

3) Género?

18) Alguma vez vocé
comprou por impulso em
uma determinada loja e
ficou tdo arrependido com
a compra, que deixou de
comprar na mesma loja,
passando a comprar em
outro estabelecimento?

Rejeitada, pois, 0s
fatores de género e
compra na mesma loja
da compra inicial séo
independentes.

H.13. As mulheres nédo
compram novamente
com o mesmo vendedor
gue vendeu os produtos
gue se arrependeram de
comprar por impulso em
uma primeira vez.

3) Género?

19) Alguma vez vocé
comprou por impulso com
um determinado vendedor
e, ficou tdo arrependido
com a compra a ponto de
deixar de comprar com o
mesmo vendedor,
passando a comprar com
outra pessoa do mesmo
estabelecimento?

Rejeitada, pois, 0s
fatores género e compra
com um diferente
vendedor da venda por
impulso inicial sdo
independentes.

H.14. As mulheres
atribuem mais a culpa da
compra por impulso em
outros fatores, que nao
em si mesma?

3) Género?

20) Quem vocé julga
culpado pela compra por
impulso que realizou?

Rejeitada, pois, 0s
fatores género e
atribuicédo de culpa pela
compra por impulso séo
independentes.

Fonte - Dados da pesquisa

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo fez uma analise do comportamento de compra por
impulso, por faixa etaria e género, com consumidores da cidade de Jundiai - SP e,
as respectivas implicacées de tal comportamento para as organizacoes de varejo,
uma vez que a compra por impulso serve de pano de fundo para a dissonancia

cognitiva (arrependimento da compra) o que interferem na capacidade de reter
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clientes ativos. Portanto, o principal beneficio dessa pesquisa € provocar a reflexao
de como, a partir do comportamento de compra por impulso, da compra racional e
da dissonancia cognitiva, os gestores das organizacdes de varejo podem agir para
minimizar os efeitos negativos da ocorréncia da dissonancia e, maximizar a
fidelizacdo e, com isso, os resultados positivos de vendas no varejo.

Os varejistas quando cientes de que o0s clientes podem comprar sem
fundamentacé&o racional, o que pode incorrer em possivel arrependimento inerente a
compra, e que tal situacdo pode atingir negativamente a imagem do produto, da
marca e do estabelecimento comercial, passam a buscar meios para evitar ou
diminuir os riscos e prejuizos relacionados a tal situacao.

Os fatores relacionados as hipoteses, analisados através dos testes, serviram
de base para a verificacdo que os clientes entrevistados tém plena consciéncia que
realizam compra por impulsos (Hi) e desenvolvem dissonancia cognitiva por
realizarem este tipo de compra (Hs). Além disso, observam-se algumas diferencas
no comportamento de compras por impulso ligadas ao género, pois os clientes
homens tém mais dificuldade em assumir que fazem compras por impulso (Hs) que
as mulheres, que fazem mais compras por impulsos motivadas por desejo (Hs).

Outros resultados significativos verificados séo que algumas hipoteses foram
rejeitadas, mostrando assim que as ideias iniciais precisam ser revistas,
principalmente com relacéo aos seguintes fatos: a) que os clientes ndo sabem evitar
este tipo de compra (Hz); b) que as mulheres compram mais impulsivamente que 0s
homens (H4); c) que os clientes na faixa entre 15 a 30 anos compram mais
impulsivamente que outras faixas (Hs); d) que as mulheres compram mais por
impulso quando estdo se sentindo felizes (H7); e) que as mulheres compram mais
para si mesmas (Ho); f) que as mulheres contam mais para outras pessoas quando
se arrependem da compra (Hio); g) que as mulheres ndo compram novamente o
mesmo produto (Hi1), com o mesmo vendedor (Hi2) e na mesma loja (Hi3) quando
se arrependem da compra inicial por impulso; e h) que as mulheres atribuem mais a
culpa aos outros fatores e ndo a si mesma (Hi4). Sendo assim observa-se que
grande parte destas hipoteses aponta que o0 género nao influencia nestas respostas,
ou seja, tanto homem como mulher tem absolutamente 0 mesmo comportamento em

relacéo a estes fatores supracitados.
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As constatacbes aqui apontadas sédo relevantes, pois, podem servir de
fundamento tanto para novas pesquisas, como para 0S gestores e as organizacoes
varejistas interessadas no horizonte de conhecimento que perpassa o0
comportamento de comprar dos clientes, por impulso ou ndo, mediante a ocorréncia
da dissonancia cognitiva ou nao.

Como sugestdes para novos estudos, ficam algumas consideracoes:

o Repetir o estudo para verificar alteracées no comportamento de compra dos
consumidores e a existéncia de oscilagbes comportamentais com o0 passar do
tempo.

o Comparar o comportamento de compra verificado em Jundiai - SP, com

outros comportamentos verificados em outras localidades.

o Verificar o comportamento de compra por impulso para produtos e/ou marcas
especificas.
o Considerar a ocorréncia da compra por impulso e da dissonancia cognitiva

para produtos de alta e baixa renda.

Finalmente, é importante dizer que, 0os gestores de quaisquer segmentos de
varejo podem ampliar, ndo apenas sua capacidade de ligar com os clientes e buscar
potencializar os lucros, mas também, podem ajudar a desenvolver organizacdes
realmente centradas nas necessidades dos clientes, sem perder de vista, que tudo
que o que é feito para o mercado (clientes) deve ser feito a certo lucro. Em outros
termos, as empresas podem ser mais capazes de fidelizar clientes lucrativos,
quando buscam saber como pensam e como agem as pessoas para as quais

buscam vender.
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