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RESUMO 

 

O presente trabalho tem por objetivo avaliar o comportamento hedônico de consumidores de 

supermercados. Analisar este tipo de comportamento torna-se instigante para empresas que 

pretendem empreender. Hedonismo é uma área que vem chamando a atenção de 

pesquisadores, por ser um assunto que trata diretamente do prazer de consumo. Por meio de 

um estudo quantitativo e descritivo realizado na cidade de Dom Pedrito/RS, percebeu-se que 

de forma geral, consumidores sentem hedonismo durante uma experiência de compra em 

supermercados. Percebeu-se ainda, que não há diferença de níveis de hedonismo entre os tipos 

de supermercados visitados, o dia em que o consumidor realizou as compras, a renda e o 

gênero. Por outro lado, identificaram-se diferenças entre o turno e a idade dos entrevistados. 

Neste caso, consumidores que frequentam supermercados no turno da manhã, pessoas e de 

mais idade são mais hedonistas. Assim sendo, sugere-se que gestores de supermercados 

venham a investir em ambientes hedônicos, em especial, constatou-se neste trabalho, que 

pessoas de mais idade se sentem bem em comprar nestes estabelecimentos. De igual forma, 

analisando o turno, percebeu-se que uma maior percepção de prazer pela manhã pode estar 

ligada ao fato de haver menos movimento neste turno. Outras investigações são apresentadas 

a seguir. 
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1. INTRODUÇÃO 

 

Consumidores Tecnológicos têm suas preferências baseadas em fatores utilitários e 

hedônicos convergidos. ( ARRUDA FILHO 2012). 

Embora hoje os críticos de aplicações da psicanálise ao comportamento do 

consumidor superam os adeptos, Freud e seus críticos têm contribuído muito para os avanços 

na teoria de marketing (KASSARJIAN, 1971). 

Três conjuntos de interação da personalidade de forças, o id, ego e superego, 

interagem para produzir comportamento (KASSARJIAN, 1971). 

Identificação de categorias que são mais movidos por hedônica versus os benefícios 

utilitários podem ser de grande valor prático para as estratégias de marketing e merchandising 
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dos varejistas de mercadorias em geral (CARPENTER, J. M. &MOOR, M., 2009). 

Assim, sendo o presente artigo tem por objetivo analisar se consumidores sentem 

hedonismo quanto realizam suas compras em supermercados. 

 

2. REFERENCIAL TEÓRICO 

Hedonismo é um conceito psicológico, fundamental não só para muitas concepções 

psicológicas de felicidade e bem-estar, mas também de modo mais geral, para a motivação 

como um todo (FENOUILLET, 2012). O´Shaughnessy(2002) esclarece que a fundamentação 

conceitual do seu entendimento passa diretamente pela motivação em sentir prazer. 

Assim sendo, o hedonismo deve ser entendido como um processo involuntário, sendo 

não cognitivo e puramente causal. Mais especificamente, ele se refere a uma sensação 

percebida decorrente de uma experiência de compra (LABUKT, 2012).Esta experiência de 

compra é explicada por O´Shaughnessy (2002) como sendo algo mais egoísta, já que o 

consumidor hedonista está mais preocupado em saciar a sua necessidade de sentir prazer em 

decorrência de uma compra. 

Pode-se assim dizer, que o hedonismo faz parte da chamada sociedade de consumo, na qual 

busca saciar seus prazeres (O´SHAUGHNESSY, 2002). O consumo hedônico engloba 

diversas áreas, como sociologia, estética, linguística, psicologia e psicolinguística, bem como 

a pesquisa de motivação e simbolismo; contribuindo para uma explicação da teoria de 

marketing comportamental (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982). 

Justamente é o comportamento que pode explicar melhor a existência do hedonismo, 

já que o consumo por meio do prazer ocorre porque a percepção hedônica está voltada a 

imagens multisensoriais, que despertam excitação emocional e fantasias TURELET et al., 

2010). 

Berridge (2003), juntamente com Haylett, Stephnson e Lefever (2004), já destacavam 

que o hedonismo refere-se a uma busca de prazer emocional. Analisando esta indagação, 

assim como as demais transcrições supracitadas, pode-se concluir que o hedonismo é uma 

percepção que um consumidor tem ao participar de uma experiência de compra prazerosa. 

Sabendo desta possibilidade, varejistas investem recursos valiosos em capital físico, na 

esperança de chamar a atenção de mais consumidores,objetivando despertar hedonismo nos 

comportamentos de comprados clientes (BABIN; ATTAWAY, 2000). 

Uma experiência de compra hedônica é pessoal, despertando uma fuga que alivia o 

stress, deixando as pessoas mais alegres e satisfeitas em participarem de uma atividade 

agradável (CLARKE; MORTIMER2013).  

Arruda Filho (2012) e Dhurup (2014) esclarecem que as organizações têm buscado 

atrair consumidores “prometendo” despertar sensações hedônicas; entretanto, o autor 

esclarece que existem motivos que despertam hedonismo. Esta tentativa de atração faz parte 

do ambiente mercadológico, no qual, gestores de marcas aperfeiçoam produtos e serviços com 

intuito de acompanhar tendências, agregando valor e atendendo a exigências do mercado 

(GARCIA; GONÇALVEZ; MAUAD 2010).  

Grappi (2011) sugere que o hedonismo apresenta um forte efeito na satisfação do 

consumidor, pois quanto mais um participante desfruta da experiência de obter recompensas 

hedônicas, mais que eles estão satisfeitos com a experiência.  

Em relação às recompensas, Clarke e Mortimer (2013) esclarecem que o hedonismo 

pode representar uma auto recompensa, marcada por um ato de auto presentear.  

Este ato de auto presentear pode ser considerado um ato egoísta; entretanto, trata-se de 

um comportamento humano que faz parte das pessoas (O´SHAUGHNESSY, 2002). 

Corroborando com este princípio, Schwartz (1992) apresenta o hedonismo como integrante de 

princípios básicos da vida; ou seja, ele não é apenas uma construção mercadológica, e sim, é 
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algo preterido pelas pessoas. 

 

3. MÉTODO  

O presente estudo caracteriza-se em ser descritivo e quantitativo por meio de dados 

primários. As entrevistas ocorrem nos turnos: manhã, tarde e noite, nos dias de semana: 

segunda feira, terça feira, quarta feira, quinta feira, sexta feira e sábado, nos supermercados: 

Nacional, Nicolini e Peruzzo na cidade de Dom Pedrito, RS.  

 

4. RESULTADOS E DISCUSSÃO 
Os resultados são apresentados a seguir: 

 

Tabela 1: Perfil dos respondentes 

Gênero Frequência Percentual 

Feminino 146 67,6 

Masculino 70 32,4 

TOTAL  216 100 

Faixa Etária Frequência Percentual 

Até 30 anos 29 13,4 

31 a 40 anos 87 40,3 

41 a 50 anos 34 15,7 

51 a 60 anos 32 14,8 

61 anos ou mais 34 15,7 

TOTAL  216 100 

Renda Familiar Frequência Percentual 

Até R$ 1.500 39 18,1 

Entre R$ 1.501 e R$ 3.000 118 54,6 

Entre R$ 3.001 e R$ 5.000 32 14,8 

Entre R$ 5.001 e R$ 7.000 17 7,9 

Mais de R$ 7.000 10 4,6 

TOTAL  216 100 

Fonte: dados da pesquisa 

 

Foram entrevistados clientes de gênero, idade e renda familiar de vários tipos. 

 

Tabela 2: Análise de Hedonismo em relação ao Supermercado 

 (I) Super (J) Super 
Diferença 

média (I-J) 
Erro Padrão Sig. 

Intervalo de Confiança 95% 

Limite inferior Limite superior 

Nicolini 
Peruzzo -0,18056 0,30994 0,830 -0,9121 0,5510 

Nacional 0,54167 0,30994 0,190 -0,1899 1,2732 

Peruzzo 
Nicolini 0,18056 0,30994 0,830 -0,5510 0,9121 

Nacional 0,72222 0,30994 0,054 -0,0093 1,4538 

Nacional 
Nicolini -0,54167 0,30994 0,190 -1,2732 0,1899 

Peruzzo -0,72222 0,30994 0,054 -1,4538 0,0093 

Fonte: dados da pesquisa 

 

Não houve diferença de hedonismo significativa entre os supermercados 

 

Tabela 3: Análise de Hedonismo em relação ao dia da Semana 

Dia  Média Desvio Padrão Significância  

Segunda 4,2083 2,21158 

0,226 

Terça 4,8750 1,70451 

Quarta 4,6250 1,81413 

Quinta 4,6111 1,81309 

Sexta 4,0278 1,59438 

Sábado 3,9722 2,00337 
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Fonte: dados da pesquisa 

 

Não houve diferença de hedonismo entre os dias da semana  

 

Tabela 4: Análise de Hedonismo em relação ao turno 

Turno  Média Desvio Padrão Significância  

Manhã 4,8194 1,61922 

0,001 Tarde 4,6042 1,84417 

A tardinha/noite 3,7361 1,99290 

Fonte: dados da pesquisa 

Houve diferença de hedonismo  no turno da manhã 

 

Tabela 5: Análise de Hedonismo em relação ao Gênero 

Gênero Média Desvio Padrão Significância  

Feminino 4,4555 1,98522 
0,413 

Masculino 4,2429 1,63020 

Fonte: dados da pesquisa 

 

Não houve diferença de hedonismo entre os gêneros 

 

Tabela 6: Análise de Hedonismo em relação a Renda Familiar 

Renda Familiar Média Desvio Padrão Significância  

Até R$ 1.500 4,0513 1,77629 

0,115 

Entre R$ 1.501 e R$ 3.000 4,5508 2,06765 

Entre R$ 3.001 e R$ 5.000 4,7031 1,30049 

Entre R$ 5.001 e R$ 7.000 4,1176 1,73682 

Mais de R$ 7.000 3,2000 1,05935 

 

Não houve diferença de hedonismo entre as rendas familiares 

 

Tabela 7: Análise de Hedonismo em relação a Faixa Etária 

Faixa etária Média Desvio Padrão Significância 

Até 30 anos 3,6897 1,36548 

0,000 

31 a 40 anos 3,7471 1,95275 

41 a 50 anos 4,9265 1,58177 

51 a 60 anos 4,6250 1,71333 

61 anos ou mais 5,8529 1,44353 

 

Houve diferença de hedonismo entre as faixas etárias 

 

 

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS (OU CONCLUSÕES) 

O presente trabalho teve por objetivo saber se consumidores sentem hedonismo no 

momento de sua compra em supermercados. Descobriu-se que de modo geral, sentem 

hedonismo. 
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