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RESUMO 
Hedonismo é um sentimento de prazer percebido pelo consumidor em decorrência de uma 
experiência de compra. É uma área que vêm chamando a atenção dos pesquisadores. Apesar do 
assunto estar em evidência, percebe-se que poucos trabalhos têm buscando medir o hedonismo 
de consumidores em supermercados, em especial no Brasil, sendo o supermercado, um 
ambiente propício para gerar este fenômeno. Buscando preencher esta lacuna, o presente artigo 
mensurou o hedonismo em um dos maiores supermercados de Blumenau/SC. Por meio de uma 
survey quantitativa com a participação de 424 consumidores, percebeu-se, que de fato, 
consumidores de supermercados sentem hedonismo em suas compras. Verificou-se ainda, que 
apesar da maioria dos consumidores planejar as suas compras, 66,7% compram por impulso e, 
em média, adquirem cerca de 32% a mais do esperado. Por fim, utilizando Teste-T e ANOVA, 
evidenciou-se que mulheres são mais hedonistas que homens e a compra hedônica em 
supermercado ocorre mais no turno da tarde. Outras considerações que são apresentadas e 
discutidas. 
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1 INTRODUÇÃO 
  Hedonismo é um termo utilizado para representar o prazer pela aquisição de um 

produto ou serviço (O’SHAUGHNESSY; O’SHAUGHNESSY, 2002; JONES, REYNOLDS; 
ARNOLD, 2006; TAMIR; MITCHELL; GROSS, 2008; HAINES, 2010; TAMBORINI, 2010; 
ARRUDA-FILHO; LENNON, 2011; ALLAM; CHANG; LIU; CHEN, 2013; DHURUP, 
2014).  

Allérès (2006) entende que o hedonismo se refere a um pensamento positivo ocasionado 
pela percepção do consumidor. Para o autor, o consumo hedônico pode além de ocasionar uma 
sensação agradável de prazer ao adquirir um produto ou serviço desejado, despertar sentimentos 
positivos na vida das pessoas. 

Em acordo com esta perspectiva, o hedonismo tem relação direta com a percepção de 
prazer (CROWLEY; SPANGENBERG; HUGHES, 1992; DIENER, 1995; 
O´SHAUGHNESSY; O´SHAUGHNESSY, 2002; LEÃO; SOUZA NETO, 2003; ALLÉRÈS, 
2006; JONES; REYNOLDS; ARNOLD, 2006). Desta forma, experiências hedônicas podem 
reafirmar significados sociais e da vida. 

Em uma perspectiva histórica, o entendimento de hedonismo tem origem na Grécia 
antiga, e apresenta o significado de “prazer”. Inserido neste contexto, o entendimento filosófico 
moral é o do prazer imediato e individual. Este, entendido como o “bem supremo da vida” e 
razão da existência (REALE, 1992). 

Assim, em uma perspectiva contemporânea, o consumo pode gerar o prazer hedônico 
de forma imediata no momento da compra, ou por meio do reconhecimento social gerado pelo 
consumo ou posse (BAUDRILLARD, 1981). Portanto, produtos podem gerar sentimentos 
hedônicos em consumidores, gerando uma sensação de prazer no momento da compra 
(CROWLEY; SPRANGENBERG, 1992). Para Jones, Reynolds e Arnold (2006) o valor 
hedônico é representado pela experiência emocional sentida no momento da compra. 

Sob uma perspectiva que pode ser tida como tradicional, o modelo de atitude de compra 
adotado por Verdume e Viaenne (2003), identifica dois conjuntos de fatores relevantes para a 
compra: “aspectos culturais” e “características sócio econômicas”, no entanto, poucos trabalhos 
têm buscado explorar estes aspectos com o comportamento hedônico de consumidores.  

O sentimento hedônico, faz parte do cotidiano, e pode estar presente em compras diárias 
de todos os tipos na vida dos consumidores (O’SHAUGHNESSY; O’SHAUGHNESSY, 2002), 
inclusive em compras em supermercados. 

Cabe ressaltar, que no Brasil, existe uma grande lacuna ainda não preenchida sobre 
estudos científicos que busquem estudar o comportamento hedônico de consumidores de 
supermercados, especialmente abordando aspectos culturais e econômicos, sugerido por 
Verdume e Viaenne (2003). Mais do que isto, o presente artigo abordará questões específicas 
de comportamento de compra, analisando como estas situações se relacionam com o 
hedonismo. 

Portanto, emerge a questão norteadora deste trabalho: como o prazer hedonista do 
momento da compra pode exercer influência nas compras de consumidores em um 
supermercado? Desta forma, o objetivo caracteriza-se por analisar a influência do hedonismo 
sobre as compras de consumidores em um supermercado de Blumenau/SC.  

 
 2 REFERENCIAL TEÓRICO 
 
2.1 Consumidor em Supermercados 

O termo consumidor define o agente que se utiliza de compra ou troca em um 
envolvimento de aquisição e consumo de bens e serviços, podendo ser pessoa física ou jurídica 
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 



 

 

Consumidores que frequentam tanto hipermercado como pequenos mercados, atribuem 
diferentes papeis, o que influenciam sua compra. Em supermercados de vizinhança, os clientes 
optam por produtos básicos que atendem as necessidades diárias e oferecem produtos de 
padaria, hortifrúti, e açougue. A preferência também se dá pelo fato do supermercado ser 
próximo a residência, pela busca de atendimento personalizado e de qualidade. Em relação aos 
hipermercados, os clientes buscam bom atendimento, mas o essencial e a variedade de produtos 
encontrados na loja, preços inferiores e estacionamento (FURUTA; BARRIZZELLI, 2002). 

Devido à crescente concorrência e na expectativa de satisfazer o consumidor, a 
tendência é padronizar a maioria dos produtos e serviços oferecidos pelo supermercado, pois a 
satisfação do consumidor é um dos instrumentos fundamentais na diferenciação entre uma 
empresa e sua concorrência. Ela também constitui uma das principais fontes para a conquista 
do lucro e é essencial na criação e manutenção de vantagem competitiva (NEUBUSER; 
ZAMBERLAN; SPAREMBERGER, 2013). 

Na economia brasileira, cada vez mais o varejo assume posição de destaque, sendo que 
os costumes e métodos diferentes de gestão oriundos de outros países influenciam as estratégias 
e ações das empresas deste setor, que buscam novas estratégias e maneiras criativas para atrair 
os clientes. Caba ressaltar que cada vez mais, consumidores estão mais exigentes na busca de 
melhores serviços e produtos, e demonstram preocupação do que, quando e onde comprar 
(FURUTA; BARRIZZELLI, 2002). A situação de compra apresenta influência do 
comportamento do consumidor, onde pode ocorrer alteração do comportamento ou padrão de 
compra dependendo da situação (ENGEL et al., 2005). Pinheiro et al. (2005) afirmam que 
existem fatores psicológicos, socioculturais e situacionais capazes de influenciar o processo de 
compra.  

Supermercados estão buscando conhecer os hábitos e costumes do consumidor, os quais 
passam a ofertar atendimento personalizado, buscando adequarem-se a uma cultura regional e 
dispor de suprimentos e produtos que atendam ao público (FURUTA; BARRIZZELLI, 2002). 
Esta aproximação junto ao cliente tem por objetivo a lealdade, já que os consumidores 
insatisfeitos estão mais dispostos a mudar quando surgir uma oferta melhor, enquanto os 
plenamente satisfeitos, possuem menos disponibilidade de mudança. Assim sendo, satisfazer 
os clientes e criar uma afinidade emocional deles com a marca, e não apenas uma simples 
preferência racional, resulta em uma lealdade do consumidor (NEUBUSER; ZAMBERLAN; 
SPAREMBERGER, 2013). 

Smith e Carsky (1996) destacam que os consumidores mais envolvidos em compras 
estão mais propensos a comprar em supermercados diferentes, objetivando diferenciar as 
características de produtos oferecidos. Consumidores que vão aos supermercados com menor 
frequência costumam comprar em maior quantidade e buscam gastar menos tempo (LE VINE; 
ADAMOU; POLAK, 2014). Estes indícios sugerem a afirmação de que consumidores que 
compram por impulso e vão com menos frequência ao supermercado compram mais produtos 
daqueles que vão com mais frequência, sendo esta a primeira hipótese investigativa: 

 
H1: consumidores que compram por impulso e vão com menos frequência ao 

supermercado compram mais produtos daqueles que vão com mais frequência. 
 
Os clientes menos atentos aos preços, consideram-se mais culpados em comprar 

injustamente, enquanto os clientes conscientes ao preço, resultam na culpa de comprar produtos 
de qualidade inferior (ZIELKE, 2013). 

Conforme Bauer, Kotouc e Rudolph, (2012), os consumidores não são motivados a 
ampliar as informações que os cerca, geralmente eles utilizam um número limitado de sinais 
informativos para formar sua percepção nas dimensões de variação de preços, qualidade 
variada, variedade e sortimento de produtos e apresentação da coleção. Portanto a questão não 



 

 

é somente introduzir o produto no supermercado, mas sim, verificar se a variedade existente 
atende as necessidades do consumidor. 

O processo de decisão de compra é aquele no qual o consumidor define a efetivação da 
compra ou não de determinado bem ou serviço. Esta decisão de compra centra-se 
principalmente no tipo de mercadoria, marca e a forma de pagamento (BLACKWELL; 
MINIARD; ENGEL, 2005). A motivação do consumidor para a compra faz parte do processo 
de decisão de compra (MOWEN; MINOR, 2006), sendo que ela provoca de fato, a ação de 
compra (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).  

Maslow (1954) apresenta a ideia de que os seres humanos são motivados por 
necessidades específicas. No entanto, as pessoas tentam satisfazer suas necessidades mais 
importantes em primeiro lugar. Quando a necessidade é atendida, ela deixa de ser um fator 
motivador e passa a tentar satisfazer uma próxima necessidade mais importante.  

A necessidade da compra corresponde ao elemento primordial do processo de compra, 
podendo ser inata ou adquirida (KOTLER, 2000). Para Engel et al. (2005), o comportamento 
do consumidor é intencional e orientado a aceitação ou não dos bens ou serviços, sendo 
relacionado a percepção de relevância ou não da necessidade, de acordo com o estilo de vida 
do consumidor. 

Os fatores psicológicos são constituídos por fatores próprios do indivíduo, como: 
motivação, percepção, memória, aprendizagem, estilo de vida, personalidade (PINHEIRO et al. 
2005). Estes fatores psicológicos podem desencadear uma série de outros, em especial, prazer 
ao consumidor, o que se chama de hedonismo, aspecto este referenciado a seguir. 

Outra consideração importante, refere-se ao planejamento de compra. Blessa (2005) 
enfatiza que ele ocorre quando o consumidor leva uma lista de compras de casa. A mesma 
autora apresenta uma pesquisa nacional, a qual verificou-se que apenas 15% dos consumidores 
brasileiros realizam o planejamento das suas compras e 85% decidem o que comprar dentro do 
supermercado. Tomando por base estes índices, elaborou-se as próximas hipóteses: 

 
H2a: a maioria dos consumidores de supermercado não planeja as suas compras. 
 
Blessa (2005) também destacou que grande parte dos consumidores brasileiros 

compram por impulso em supermercados. Assim sendo, acredita-se que: 
 
H2b: a maioria dos consumidores de supermercado compra por impulso. 
 
Veludo-De-Oliveira, Ikeda e Da Costa Santos (2004), manifestaram que estudos sobre 

a compra por impulso no Brasil começou a ser mais explorada a partir da virada do século, não 
havendo muitas pesquisas que abordaram o tema sob um olhar científico. Lins e De Faria 
Pereira (2011), esclarecem que a compra por impulso faz parte da vida dos consumidores. 

Resumidamente, a compra por impulso pode se relacionar com o hedonismo (LINS; DE 
FARIA PEREIRA, 2011), sendo que este último assunto é discorrido na sequência. 

 
2.2 Consumo Hedonista 

Até a década de 1980, o estudo das emoções permaneceu limitado a um conjunto restrito 
de teorias, compreensões e ideias; sendo que posteriormente, começou a ser estudados com 
ênfase em marketing, especificamente em teorias de comportamento do consumidor advindas 
da psicologia comportamental e cognitiva (JANTZEN, 2012). 

A sociedade de consumo se apoia na ideia da aquisição material como forma de gerar 
satisfação pessoal, o que significa sentir o hedonismo. Neste caso, o consumo hedonista é uma 
escolha, onde consumidores devem avaliar os efeitos pela busca de suas necessidades de prazer 
(O’SHAUGHNESSY; O’SHAUGHNESSY, 2002). 



 

 

Cabe ressaltar que o prazer é um sentimento, portanto, o hedonismo representa o valor 
emocional de uma experiência (JONES; REYNOLDS; ARNOLD, 2006); ocasionando um 
bem-estar subjetivo. “Cada vez mais consumidores operam no princípio de hedonismo, ou a 
busca pelo prazer, buscando bens, serviços e experiências que simplesmente os façam sentir-se 
bem [...]” (HOYER; MACLNNIS, 2011, p. 315 – traduzido pelos autores). 

O hedonismo provoca um sentimento de prazer, entretenimento e emoção, provenientes 
de uma experiência de compra (CLARKE; MORTIMER, 2013). Como ressaltado, o hedonismo 
afeta o comportamento de compra do consumidor, sendo um fator intermediário entre os 
estímulos ambientais e as emoções pessoais (GRAPPI; MONTANARI, 2011), impactando 
diretamente nas compras (DAVIS; LANG; GAUTAM, 2013).  

Assim sendo, há uma forte relação entre as motivações hedônicas e o comportamento 
das pessoas (PÖYRY; PARVINEN; MALMIVAARA, 2013). Por exemplo, quando o 
hedonismo é alto, consumidores tendem a comprar por prazer, independentemente de suas 
capacidades tecnológicas percebidas (ARRUDA-FILHO; LENNON, 2011). Logo acredita-se 
que: 

 
H3: consumidores em supermercados possuem hedonismo pela compra realizada. 
 
A investigação sobre compras impulsivas tem sido um enigma intrigante e cativante aos 

profissionais e pesquisadores por mais de meio século, em vários domínios de estudo 
(DHURUP, 2014). Lins e De Faria Pereira (2011), descreveram que o hedonismo faz com que 
as pessoas comprem por impulso. Esta relação é descrita na próxima hipótese investigativa: 

 
H4: O hedonismo influencia positivamente a compra por impulso. 
 
O hedonismo é tão influente, que faz com que os consumidores gastem mais do que o 

seu orçamento para aquisição de produtos hedônicos (ARRUDA FILHO; DHOLAIKA, 2013), 
além de comprarem em maior volume do que os não hedônicos (SCARPI, 2012). Tais indícios 
moldam o surgimento da seguinte hipótese: 

 
H5: O hedonismo influencia positivamente a quantidade comprada. 
 
Pessoas que sentem hedonismo querem novamente repetir a experiência, tendendo a 

serem mais leais (CALVER; PAGE, 2013). Para estes consumidores, há uma pré-disposição de 
repetir uma experiência agradáveis no passado e/ou sonhar com experiências agradáveis no 
futuro (PÖYRY; PARVINEN; MALMIVAARA, 2013), fazendo com que ocorra a lealdade 
(SCARPI, 2012). Dick e Basu (1994) destacam que a lealdade é verificada especificamente pela 
repetição intencional de compras do cliente. Portanto:  

 
H6: O hedonismo influencia positivamente a frequência de compra. 
 
Outra consideração importante, fazendo uma analogia do hedonismo com os 

supermercados é em relação aos preços nas prateleiras. Scarpi (2002) esclarece que 
consumidores hedônicos são tão atentos ao preço quanto os não hedônicos. Esta afirmação 
sustenta a próxima hipótese: 

 
H7: Não há diferença de percepção de preço entre compras hedônicas e não 

hedônicas. 
 



 

 

A periodicidade do hedonismo também já foi pesquisada, sendo que Fenouillet (2012, 
p. 129 – traduzido pelos autores) diz que “é perfeitamente concebível que os indivíduos possam 
encontrar-se em ambientes que proporcionam um prazer hedonista diário, sem torna-los 
felizes”. Suas palavras destacam que o hedonismo pode ocorrer diariamente. Davis, Lang e 
Gautam (2013) também corroboram sobre o hedonismo ser um sentimento percebido 
diariamente pelos consumidores. Por meio destas indagações, realizou-se a seguinte afirmação: 

 
H8: não há diferenças significativas de níveis de hedonismo entre os dias da 

semana. 
 
Marziale e Rozestraten (1995) realizaram um experimento com enfermeiras e 

descobriram que elas sentem-se melhor no início da tarde, incluindo sentimentos de felicidade 
e satisfação. Fazendo uma alusão ao hedonismo, já que não se encontrou estudos sobre 
hedonismo e turno do dia, acredita-se que: 

 
H9: o nível de hedonismo é mais intenso a tarde. 
 
Scarpi (2012) observou que homens possuem o mesmo nível de hedonismo que 

mulheres. Em discordância, Davis, Lang e San Diego (2013) descobriram que mulheres 
possuam mais motivações hedônicas que homens. Em face ao não consentimento entre os 
autores pesquisados, preferiu-se adotar uma postura neutra ao definir a próxima hipótese 
investigativa: 

 
H10: não há diferenças significativas de níveis de hedonismo em relação ao gênero. 
 
Em relação a idade, Scarpi (2012) enfatizou que o hedonismo não difere entre as idades. 

Já Kunzmann, Stange e Jordan (2005), afirmaram que pessoas mais jovens são mais propensas 
a sentir hedonismo. Por outro lado, Riediger et al. (2009) descobriram que pessoas de mais 
idade possuem mais propensões ao hedonismo que jovens. Isto porque adolescentes possuem 
mais características emocionais negativas que os mais velhos, que por sua vez, possuem mais 
características emocionais positivas (RIEDIGER et al., 2009). Mediante a não concordância 
dos autores pesquisados sobre esta questão, resolveu-se afirmar que: 

 
H11: não há diferenças significativas de níveis de hedonismo em relação à idade. 
 
Portanto, as doze hipóteses definidas serão investigadas na sequência, onde 

primeiramente, será ilustrado o modo como se chegou aos resultados. 
 
3 ASPECTOS METODOLÓGICOS 

O presente estudo se caracteriza em ser descritivo e quantitativo. A coleta de dados 
ocorreu por meio de entrevistas diretas com consumidores de um supermercado de 
Blumenau/SC entre os dias 10 de maio e 26 de junho de 2014. As entrevistas foram guiadas por 
um questionário estruturado, contendo 13 questões. Dentre estas, 4 avaliaram o hedonismo dos 
consumidores, resultantes do trabalho de Grappi e Montanari (2011). Os itens de mensuração 
do hedonismo foram avaliados por meio de uma escala Likert de 1 a 7 (1: discordo totalmente... 
7: concordo totalmente), mesma régua utilizada na versão dos autores citados. 

 As demais avaliaram o dia, o turno, a atenção ao preço, a periodicidade de ida ao 
supermercado em estudo, a forma como o consumidor sabe o que vai comprar, a compra por 
impulso, a presença ou não de mais pessoas no momento da compra, e por fim, a faixa-etária e 
o gênero dos entrevistados. 



 

 

  Os clientes foram abordados logo após o momento de sua compra no supermercado, 
fato este preponderante para uma maior fidedignidade dos resultados, visto que a ideia era 
mensurar o hedonismo durante o momento da compra, portanto, era inevitável analisar a 
percepção do consumidor logo após o seu momento de compra. 

Foram entrevistados 424 consumidores. A amostra é do tipo não probabilística por 
conveniência, visto que foi mais conveniente entrevistar as pessoas que estavam saindo do 
supermercado no dia em que se realizaram as entrevistas. Cabe ressaltar que o tamanho da 
amostra ultrapassa o limite mínimo recomendado por Richardson (1999) no que concerne 
amostras infinitas, isto quer dizer que a amostra pode representar o universo de consumidores 
de supermercados na cidade em estudo contendo um nível de confiança de 95,5% e um erro de 
estimação de 5%. 

Após as entrevistas, os dados foram tabulados no SPSS 21.0, o qual utilizou-se análise 
de frequência, Qui-Quadrado, Teste-T, ANOVA e Regressão Linear. 
 
4 DESCRIÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS 
       A primeira análise decorre de uma avaliação descritiva dos participantes. Percebeu-se que 
dos 424 entrevistados, 54,2% são mulheres e 45,8% homens. Em relação à faixa etária, 29% 
possuem idade entre 21 e 30 anos, 24,8% entre 31 e 40 anos, 18,4% entre 41 a 50 anos, 13,4% 
entre 51 e 60 anos, 6,8% entre 61 a 70 anos, 6,1% com idade até 20 anos e 1,4% com idade 
acima de 71 anos. Em relação a companhia, 50,7% dos consumidores abordados estavam 
acompanhados por mais alguém e 49,3% estavam realizando as compras só. Na sequência, 
realizou-se uma análise descritiva do dia e turno de compra. 

 
Tabela 1: Dias pesquisados 

Dia Frequência Percentual 
Domingo 61 14,4 
Segunda 37 8,7 
Terça 34 8,0 
Quarta 88 20,8 
Quinta 44 10,4 
Sexta 106 25,0 
Sábado 54 12,7 
Total 424 100,0 

Fonte: dados da pesquisa. 
 

A tabela 1 demonstra uma concentração maior de entrevistas na sexta. Além dos dias, 
verificou-se os turnos, referenciados na tabela a seguir. 

 
Tabela 2: Turnos pesquisados 

Turno Frequência Percentual 
Manhã 61 14,4 
Tarde 166 39,2 
À tardinha (entre 18h e 20h) 124 29,2 
Noite (pós 20 h) 73 17,2 
Total 424 100,0 

Fonte: dados da pesquisa. 
 
O turno da tarde foi o que teve maior concentração de pesquisa. A seguir, é apresentada 

uma análise sobre o planejamento de compras. 
 



 

 

Tabela 3: Quantidade de vezes na semana que costuma ir ao supermercado estudado 
Dia Frequência Percentual 

1 vez na semana ou menos 177 41,7 
2 vezes na semana 74 17,5 
3 vezes na semana 63 14,9 
4 vezes na semana 43 10,1 
5 vezes na semana 17 4,0 
6 vezes na semana 11 2,6 
7 vezes na semana ou mais 39 9,2 
Total 424 100,0 

Fonte: dados da pesquisa. 
 
Grande parte dos entrevistados costuma fazer as suas compras no estabelecimento 

pesquisado no máximo 1 vez na semana. Na sequência 2 vezes e posteriormente, 3 vezes na 
semana. Para que se pudesse testar a H1, realizou-se uma regressão linear múltipla objetivando 
verificar se as pessoas que compram por impulso e vão menos ao supermercado possuem 
compram de fato mais produtos. O resultado é apresentado na figura 1. 

 
Figura 1: Relação entre quantidade de ida semanal ao supermercado e compras a mais 

ANOVAa 
Modelo Soma dos 

Quadrados 
df Quadrado 

Médio 
F Sig. 

1 

Regressão 2338,719 1 2338,719 2,783 ,096b 

Resíduos 236148,808 281 840,387   
Total 238487,527 282    

a. Variável dependente: Percentual 
b. Preditores: (Constante), Semana 

Fonte: dados da pesquisa. 

 
A figura 1 apresenta a saída do teste de regressão linear, aplicado somente aos 

consumidores que realizaram alguma compra a mais (por impulso). Verifica-se que a 
quantidade de ida ao supermercado não influencia na quantidade de compra (Sig. > 0,05). Neste 
caso, a H1 não é confirmada. 

A seguir pode-se averiguar o planejamento de compras. 
 

Tabela 4: Planejamento de compras 
Itens  Frequência Percentual 

Sabe o que vai comprar de cabeça 181 42,7 
Anota no papel ou no celular 175 41,3 
Decide o que vai comprar no momento da compra 68 16,0 
Total 424 100,0 

Fonte: dados da pesquisa. 
 
A tabela 4 demonstra que 42,7% dos consumidores sabem o que vão comprar e gravam 

de cabeça antes de entrar no supermercado; 41,3% anotam no papel o que pretendem comprar 
e 16% decidem a sua compra no supermercado. Desta forma, pode-se dizer que o consumidor 
planeja suas compras, já que o somatório entre os que sabem de cabeça o que vão comprar e os 
que anotam no papel é de 84%. Chama a atenção que existe uma parcela considerável que anota 
no papel ou no celular.  

A Hipótese 2a foi formulada pela cresça de que a maioria dos consumidores não planeja 
suas compras. Neste caso, realizou-se um teste Qui-quadrado, observando o resultado esperado 



 

 

e o encontrado. Como se trata de uma variável dicotômica (“planeja as compras” e “não planeja 
as compras”), espera-se que haja uma distribuição de frequência em torno de 50% para cada 
uma das opções. Para verificar-se isto estatisticamente, realizou-se o Qui-quadrado apresentado 
na tabela 5. 

 
Tabela 5: Qui-quadrado sobre o planejamento de compra 

Itens  Valor 
observado 

Valor 
esperado 

Resíduos 
(variação) 

Significância 

Sim 84% 50% -34% 
0,000 

Não 16% 50% 34% 
Total 424 - - - 

Fonte: dados da pesquisa. 
 
A tabela 5 demonstra haver diferença estatística entre o valor esperado e o valor 

observado (Sig. < 0,05). Analisando os resultados, pode-se afirmar que o número de pessoas 
que planejam as compras é estatisticamente superior às que não planejam suas compras. 
Portanto, a H2a é refutada. 

Cabe ressaltar que Blessa (2005) havia destacado que apenas 15% dos consumidores 
brasileiros de supermercados planejam suas compras. Para que se pudesse testar esta suposição, 
criou-se uma nova variável denominada “valor esperado do planejamento de compra”, 
supondo-se que 15% planejam, e confrontou-se com o “valor observado”, por isto a escolha do 
Qui-quadrado. O resultado é demonstrado na tabela 6. 

 
Tabela 6: Qui-quadrado entre planejamento de compra 

Variável 
Planejamento de 

compra por 
Blessa (2005) 

Planejamento 
de compra 

(valor 
encontrado) 

Resíduos 
(variação) Significância 

Sim 15% 84% -69% 
0,000 

Não 85% 16% 69% 
Total 100% 100% - - 

Fonte: dados da pesquisa. 
 

A tabela 6 ilustra que houve diferença estatística entre o planejamento de compra 
esperado e encontrado (Sig. < 0,05). Neste caso, contraria-se a crença de Blessa (2005), visto 
que o resultado encontrado na amostra destoa significativamente do esperado. Analisando os 
resultados descritivos comentados na tabela 4, verifica-se que 84% dos compradores planejam 
suas compras, índice estatisticamente superior aos 15% sugerido por Blessa (2005). Portanto, 
pode-se afirmar que em geral, o consumidor de supermercados, tende a planejar as suas 
compras. 

Perguntou-se ainda ao consumidor, a quantidade de produtos que ele comprou a mais 
do que imaginava antes de entrar no supermercado. O resultado desta análise é apresentado na 
tabela 7. 

 
Tabela 7: Produtos comprados a mais 

Compra a mais realizada Frequência Percentual 
Sim 283 66,7 
Não 141 33,3 
Total 424 100,0 

Fonte: dados da pesquisa. 



 

 

Apesar da maioria das compras serem planejadas, 66,7% dos entrevistados compraram 
a mais do que imaginavam no estabelecimento de compra.  

 
Tabela 8: Qui-quadrado sobre compras a mais 

Itens  Valor observado Valor 
esperado 

Resíduos 
(variação) Significância 

Sim 33,3% 50% -71 
0,000 

Não 66,6% 50% 71 
Total 100% 100% - - 

Fonte: dados da pesquisa. 
 
Percebe-se na tabela 8 que há diferenças entre o valor esperado e o valor observado (Sig. 

< 0,05). Ao analisar os dados, verificamos que o número de pessoas que compram a mais é 
superior ao número de pessoas não compra a mais, e esta diferença é estatisticamente 
significativa. Os resultados confirmam a H2b. 

Blessa (2005) havia referenciado que 85% das compras em supermercados no Brasil 
ocorre por impulso. Para que se pudesse testar esta suposição, criou-se uma nova variável 
denominada “valor esperado da compra por impulso”, supondo-se que 15% planejam, e 
confrontou-se com o “valor observado da compra por impulso”. O resultado do teste de Qui-
quadrado para esta composição é demonstrado no quadro 2. 

 
Tabela 9: Qui-quadrado entre compras a mais 

Variável 
Compras a mais 

por Blessa 
(2005) 

Compras a 
mais (valor 
encontrado) 

Resíduos Significância 

Sim 85% 66,7% -18,3% 
0,000 

Não 15% 33,3% 18,3% 
Total 100% 100% - - 

Fonte: dados da pesquisa. 
 
Pela tabela 9, observa-se que há diferenças significativas de percentuais de pessoas que 

compram a mais previstos por Blessa (2005) e o valor encontrado. Neste caso, estatisticamente 
contraria-se os pressupostos de Blessa (2005), percebendo-se uma variação de 18,3% do que a 
teoria apontava. O resultado demonstra uma previsão de que tenha ocorrido um acréscimo de 
consumidores que planejam suas compras de 2005 a 2014. 

A seguir verificou-se a média de compras dos consumidores que compram por impulso. 
 

Tabela 10: Percentual de compras a mais para os que planejam as compras  

Variável Média Menor 
percentual 

Maior 
percentual Desvio padrão 

Compra a mais 32,23% 2% 300% 29,08% 
Fonte: dados da pesquisa. 

 
A tabela 10 ilustra que as pessoas que compram a mais no que o previsto no 

supermercado, adquirem em média, 32,23% de itens a mais. Cabe ressaltar que são raros os 
trabalhos que mediram especificamente o quanto o consumidor impulsivo compra a mais no 
supermercado, sendo esta lacuna de pesquisa aqui destacada.    

O nível de hedonismo foi mensurado pelos quatro itens representativos, aos quais podem 
ser visualizados na tabela 11. 

 
 



 

 

Tabela 11: Média de hedonismo 
Item Média  Desvio padrão 

Agradável 6,13 1,341 
Fuga 3,01 2,441 
Gostar 5,63 1,713 
Encantado 4,76 2,061 
Média geral 4,88  

Fonte: dados da pesquisa. 
 

No geral, verificou-se uma média de hedonismo de 4,88 em uma escala de 1 a 7, o que 
denota que os consumidores sentiram-se moderadamente hedonistas. O que mais contribui para 
o hedonismo foi a experiência agradável de compra e o que menos contribuiu para o sentimento 
de hedonismo foi a fuga, neste caso, as pessoas não perceberam a compra como uma fuga da 
rotina. Para que se pudesse testar a H2, realizou-se um Teste-T de uma amostra, tendo como 
base a mediana de 1 a 7, no sentido de verificar se os dados destoam da mediana (4), sendo que 
ela representa o ponto central do nível de hedonismo (1 = não concordância com os aspectos 
hedonistas.... 7 = concordância com os aspectos hedonistas). O resultado é ilustrado na tabela 
11. 

 
Tabela 11: Teste-T de Hedonismo 

Média encontrada Mediana Diferença 
entre médias 

Desvio 
padrão Significância 

4,88 4 0,88 1,31 0,000 
Fonte: dados da pesquisa. 

 
Percebe-se na tabela 11 que há diferença entre a mediana e a média encontrada (Sig. < 

0,05). Esta diferença estatística demonstra que o nível de hedonismo é acima da normalidade 
da distribuição estatística, o que confirma a H3, embora a média de hedonismo não tenha 
ficado próxima de 6 ou 7, o que denotaria em um hedonismo mais intenso, sugerindo um nível 
de hedonismo moderado. A próxima investigação foi analisar a relação entre hedonismo e 
compra por impulso. 

 
Tabela 12: Nível de hedonismo pelo tipo de compra 

Compra por impulso Média  Desvio padrão Sig. 
Sim 5,26 1,63 

0,618 
Não 5,34 1,63 

Fonte: dados da pesquisa. 
 
Os resultados da tabela 7 demonstram que pessoas que não compraram por impulso se 

sentiram mais hedônicas. No entanto, esta diferença não foi significativa pelo teste-T (Sig. > 
0,05). Isto quer dizer que o nível de hedonismo é o mesmo, tanto para quem compra comprou 
por impulso como para quem não compra, o que contraria os achados de Lins e De Faria Pereira 
(2011), ao descreveram que o hedonismo faz com que as pessoas comprem por impulso. Neste 
caso, a H4 não é confirmada. A figura 2 demonstra a relação entre o hedonismo e a quantidade 
de itens comprados a mais. 

 
 
 
 
 
 



 

 

Figura 2: Relação entre hedonismo e quantidade de itens comprados a mais 
ANOVAa 

Modelo Soma dos 

Quadrados 

df Quadrado Médio F Sig. 

1 

Regressão 171,276 1 171,276 0,215 0,643b 

Resíduos 336052,687 422 796,333   
Total 336223,962 423    

a. Variável dependente: Percentual de Compras 

b. Preditores: (Constante), Hedonismo 

Fonte: dados da pesquisa. 
 
A figura 2 demonstra que não há relação entre o hedonismo e a quantidade de compra 

pelo teste ANOVA (Sig. > 0,05). Acreditava-se que quanto maior o hedonismo, maior seriam 
as compras por impulso, conforme sugerido por Scarpi (2012) e Arruda Filho e Dholaika 
(2013). 

O resultado enfatiza que não existe uma relação linear entre hedonismo e compras por 
impulso, até mesmo porque o r foi praticamente nulo, de 0,023. Portanto, a H5 também não é 
confirmada. Na sequência, analisou-se a relação entre hedonismo e frequência de compra. 

 
Figura 3: Relação entre hedonismo e frequência de compra 

ANOVAa 

Modelo Soma dos 

Quadrados 

df Quadrado Médio F Sig. 

1 

Regressão 0,481 1 0,481 0,131 0,718b 

Resíduos 1553,623 422 3,682   
Total 1554,104 423    

a. Variável dependente: Semana 

b. Preditores: (Constante), Hedonismo 

Fonte: dados da pesquisa. 
 
A figura 3 mostra não haver interferência entre o hedonismo e a frequência de compras 

pelo teste ANOVA (Sig. > 0,05). Acreditava-se que pessoas mais hedônicas pudessem 
frequentar mais o estabelecimento de compra, conforme referenciado por Scarpi (2012), Calver 
e Page (2013), Pöyry, Parvinen e Malmivaara (2013).  

O resultado enfatiza que não existe uma relação linear entre hedonismo e maior 
frequência de compras no estabelecimento, até porque, o “r” foi praticamente nulo, de 0,018. 
Portanto, a H6 também não é confirmada. A figura 4 apresenta a relação entre hedonismo e 
atenção aos preços nas prateleiras. 

 
Figura 4: Relação entre hedonismo e atenção ao preço. 

ANOVAa 

Modelo Soma dos 

Quadrados 

df Quadrado Médio F Sig. 

1 

Regressão 0,290 1 0,290 0,125 0,724b 

Resíduos 980,984 422 2,325   
Total 981,274 423    

a. Variável dependente: Preço 

b. Preditores: (Constante), Hedonismo 

Fonte: dados da pesquisa. 
 



 

 

A figura 3 mostra não haver interferência entre o hedonismo e a atenção aos preços pelo 
teste de regressão linear (Sig. > 0,05). Acreditava-se que pessoas mais hedônicas pudessem ter 
mais atenção ao preço, conforme demonstrado por Scarpi (2012). 

O resultado enfatiza que não existe uma relação linear entre hedonismo e maior atenção 
ao preço, até porque, o “r” foi praticamente nulo, de 0,017, confirmando a H7. A tabela 8 
ilustra a relação entre os níveis de hedonismo e os diferentes dias da semana. 

 
Tabela 13: Nível de hedonismo por dia 

Compra por impulso Média  Desvio padrão Sig. 
Domingo 5,05 1,75 

0,274 

Segunda 5,68 1,74 
Terça 5,71 1,49 
Quarta 5,31 1,65 
Quinta 5,06 1,85 
Sexta 5,17 1,50 
Sábado 5,44 1,55 

Fonte: dados da pesquisa. 
 
A tabela 13 demonstra que as pessoas sentiram maior hedonismo na segunda, no 

entanto, o teste de ANOVA não confirma haver diferença significativa entre os dias da semana 
(Sig. > 0,05). Os resultados vão ao encontro aos achados de Fenouillet (2012) e Davis, Lang e 
Gautam (2013), ao enfatizar que as pessoas sentem hedonismo diariamente, sugerindo não 
haver diferença entre os dias. Portanto, a H8 foi confirmada. A tabela 14 apresenta a relação 
entre os níveis de hedonismo de acordo com os turnos pesquisados 

 
Tabela 14: Nível de hedonismo por turno 

Compra por impulso Média  Desvio padrão Sig. 
Manhã  5,49 1,78 

0,010 
Tarde 5,54 1,58 
Tardinha (pós 18h) 4,93 1,62 
Noite (pós 20h) 5,17 1,55 

Fonte: dados da pesquisa. 
 
A tabela 14 mostra que as pessoas sentem mais hedonismo na parte da tarde, sendo que 

esta diferença é significativa pelo teste de ANOVA (Sig. < 0,05), o que confirma os achados de 
Marziale e Rozestraten (1995). Assim sendo, a H9 é confirmada. A tabela 15 apresenta a 
relação do hedonismo com o gênero.  

 
Tabela 15: Nível de hedonismo por gênero 

Compra por impulso Média  Desvio padrão Sig. 
Mulher 5,53 0,11 

0,003 
Homem  4,96 0,15 

Fonte: dados da pesquisa. 
 
A tabela 15 ilustra que há diferença de nível de hedonismo entre mulheres e homens, 

conforme teste-T (Sig. < 0,05). Neste caso, pode-se constatar que mulheres possuem índices de 
hedonismo em supermercados superior aos homens, o que confirma a pesquisa de Davis, Lang 
e San Diego (2013). Portanto, a H10 não foi confirmada. Por fim, verificou-se a relação do 
hedonismo com a idade. 

 
 



 

 

Tabela 16: Nível de hedonismo por idade 
Compra por impulso Média  Desvio padrão Sig. 

Até 20 anos 5,33 1,19 

0,285 

Entre 21 e 30 anos   4,92 1,76 
Entre 31 e 40 anos   5,22 1,56 
Entre 41 e 50 anos   5,45 1,64 
Entre 51 e 60 anos   5,72 1,54 
Entre 61 e 70 anos   5,42 1,93 
71 anos ou mais 5,50 1,29 

Fonte: dados da pesquisa. 
 
Pode-se perceber na tabela 16, que pelo método de ANOVA, não há diferença estatística 

de nível de hedonismo em relação as idades (Sig. > 0,005). Deste modo, corrobora-se com os 
achados de Scarpi (2012), ao qual enfatizou que o hedonismo não difere entre as idades, 
confirmando a H11. Realizou-se na sequencia um quadro que ilustra todas as hipóteses aqui 
testadas e seus respectivos resultados, informando ainda, o método utilizado. 

 
Quadro 1: Resumo das hipóteses 

Hipóteses Método Resultado 
H1: consumidores que compram por impulso e vão com 
menos frequência ao supermercado compram mais 
produtos daqueles que vão com mais frequência 

Regressão linear Não confirmada 

H2a: a maioria dos consumidores de supermercado não 
planeja as suas compras. 

Qui-quadrado Não confirmada 

H2b: a maioria dos consumidores de supermercado 
compra por impulso. 

Qui-quadrado Confirmada  

H3: consumidores em supermercados possuem hedonismo 
pela compra realizada. 

Teste-T Confirmada  

H4: o hedonismo influencia positivamente a compra por 
impulso. 

Regressão linear Não confirmada 

H5: o hedonismo influencia positivamente a quantidade 
comprada a mais. 

Regressão linear Não confirmada 

H6: o hedonismo influencia positivamente a frequência de 
compras. 

Regressão linear Não confirmada 

H7: não há diferença de percepção de preço entre compras 
hedônicas e não hedônicas. 

Regressão linear Confirmada 

H8: não há diferenças significativas de níveis de 
hedonismo entre os dias da semana. 

ANOVA Confirmada 

H9: o nível de hedonismo é mais intenso a tarde. ANOVA Confirmada 
H10: não há diferenças significativas de níveis de 
hedonismo em relação ao gênero. 

Teste-T Não confirmada 

H11: não há diferenças significativas de níveis de 
hedonismo em relação à idade. 

ANOVA Confirmada 

Fonte: dados da pesquisa. 
 
O quadro 1 ilustra as doze hipóteses testadas, delas, seis foram confirmadas neste 

estudo. 
 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 
O presente artigo buscou avaliar o comportamento hedônico de consumidores em 

supermercados, especialmente, analisar a influência do hedonismo sobre as compras de 
consumidores em um supermercado de Blumenau/SC. Para esta questão, descobriu-se que em 
geral, o hedonismo não exerce influência de compra, apenas o seu nível é desigual de acordo 



 

 

com o gênero e o horário da compra, sendo que ele ocorre junto aos consumidores de 
supermercados.  

Assim como descrito por Davis, Lang e San Diego (2013), verificou-se que de fato, 
mulheres possuem mais motivações hedônicas que homens, neste caso, comprovado em 
compras no supermercado, indicando que elas sempre mais prazer que homens ao realizarem 
compras em supermercados. Também constatou-se que o hedonismo é mais intenso a tarde. Isto 
quer dizer que as pessoas tendem a ter uma maior pré-disposição a sentirem prazer de compras 
em supermercados neste período, o que reforça a crença de Marziale e Rozestraten (1995).  

Em relação ao comportamento de consumidores de supermercados, descobriu-se que 
grande parte dos entrevistados costuma fazer as suas compras no estabelecimento pesquisado 
no máximo 1 vez na semana, e que possuem um hedonismo moderado. Ainda em relação a 
periodicidade, constatou-se que não há diferenças de aquisição a mais de produtos entre os 
consumidores impulsivos que vão mais ou menos vezes no supermercado, ou seja, a quantidade 
de ida ao estabelecimento não influencia a quantidade comprada a mais, não apoiando os 
resultados de Le Vine, Adamou e Polak (2014). 

No que se refere ao planejamento de compra de consumidores em supermercados, 
verificou-se que grande parte deles planejam as suas compras, contrariando os achados de 
Blessa (2005). Percebeu-se que a maioria dos consumidores grava de cabeça o que pretende 
comprar. Apesar da maioria das compras serem planejadas, 66,7% compram por impulso onde 
em média, houve um incremento nas compras de 32,23%, isso quer dizer que quando 
consumidores compram por impulso, mesmo planejando suas compras sendo que em média, 
adquirem cerca de 29% a mais. Estas evidências confirmam o que retratou Blessa (2005), ao 
descrever que consumidores de supermercados compram por impulso. 

Percebeu-se que não há diferença entre níveis de hedonismo para quem compra por 
impulso ou não. Neste caso, o hedonismo, embora emocional, não faz com que as pessoas 
comprem a mais. Portanto, o hedonismo tende a ser o mesmo para compras racionais e 
emocionais. Como consequência, o hedonismo não faz com que as pessoas comprem mais 
produtos. 

Acreditava-se que pessoas mais hedônicas pudessem frequentar mais o estabelecimento 
de compra, já que em geral, são mais leais, conforme referenciado por Scarpi (2012), Calver e 
Page (2013), Pöyry, Parvinen e Malmivaara (2013). No entanto, inesperadamente isto não se 
confirmou, levando a crer que o nível de hedonismo não se relaciona com o nível de frequência 
de compra. Contatou-se ainda, que pessoas das mais diversas idades possuem o mesmo nível 
de hedonismo, apoiando o trabalho de Scarpi (2012). Também não há diferença de nível de 
hedonismo entre dias da semana, reforçando a crença de Fenouillet (2012) e Davis, Lang e 
Gautam (2013), ao enfatizar que as pessoas sentem hedonismo diariamente. Constatou-se ainda, 
que os consumidores hedonistas são tão atentos aos preços quanto os demais, assim como 
expressado por Scarpi (2002). 

Em termos de contribuição gerencial, verifica-se a possibilidade de supermercados 
investirem em atrativos para mulheres, que demonstram ser mais emocional para compras que 
homens neste ambiente. Também alerta-se para a possibilidade de explorar o turno da tarde, 
sendo que este tende a ser uma ocasião no qual as pessoas tenham uma pré-disposição hedônica 
mais aguçada. 

No que se refere a contribuição científica, confirma-se haver hedonismo em compras 
em supermercados, ido ao encontro das evidências de Jones, Reynolds e Arnold (2006), 
Crowley e Sprangenberg (1992), ao retratarem que o hedonismo é percebido após uma 
experiência de compra; no entanto, isto não faz com que os consumidores comprem mais e nem 
retornem ao estabelecimento com mais frequência.  

Este trabalho apresenta alguns pontos positivos em relação à condução de pesquisa, 
como atingir ao número mínimo para amostras infinitas e entrevistar consumidores logo após 



 

 

o seu momento de compra nos supermercados. Entretanto, as entrevistas foram intencionais, 
cabendo aos pesquisadores abordarem alguns consumidores e outros não, o que pode ser um 
limitante da pesquisa. 

É importante ressaltar que os resultados aqui apresentados limitam-se ao supermercado 
pesquisado, portanto, não é possível realizar generalizações e nem extrapolações diretas. Assim 
sendo, recomenda-se estudos futuros em outros supermercados no sentido de testar as hipóteses 
e os resultados aqui encontrados. 
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