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RESUMO

Hedonismo € um sentimento de prazer percebido qgeisumidor em decorréncia de uma
experiéncia de compra. E uma area que vém chansaat@mcio dos pesquisadores. Apesar do
assunto estar em evidéncia, percebe-se que paabathibs tém buscando medir o hedonismo
de consumidores em supermercados, em especial a%il,Bsendo o supermercado, um
ambiente propicio para gerar este fendmeno. Busqamegncher esta lacuna, o presente artigo
mensurou o hedonismo em um dos maiores supermsrdad@lumenau/SC. Por meio de uma
survey quantitativa com a participacdo de 424 consumgjopercebeu-se, que de fato,
consumidores de supermercados sentem hedonismoasne@mpras. Verificou-se ainda, que
apesar da maioria dos consumidores planejar ageogsas, 66,7% compram por impulso e,
em meédia, adquirem cerca de 32% a mais do espdtadtim, utilizando Teste-T e ANOVA,
evidenciou-se que mulheres sdo mais hedonistashqoens e a compra heddnica em
supermercado ocorre mais no turno da tarde. Ouotrasideracfes que sdo apresentadas e
discutidas.
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1 INTRODUCAO

Hedonismo é um termo utilizado para representarazer pela aquisicdo de um
produto ou servico (O'SHAUGHNESSY; O'SHAUGHNESSY)®; JONES, REYNOLDS;
ARNOLD, 2006; TAMIR; MITCHELL; GROSS, 2008; HAINE&010; TAMBORINI, 2010;
ARRUDA-FILHO; LENNON, 2011; ALLAM; CHANG; LIU; CHEN 2013; DHURUP,
2014).

Alléres (2006) entende que o hedonismo se refene pensamento positivo ocasionado
pela percepcado do consumidor. Para o autor, o oumbeddnico pode além de ocasionar uma
sensacao agradavel de prazer ao adquirir um prodwgervico desejado, despertar sentimentos
positivos na vida das pessoas.

Em acordo com esta perspectiva, 0 hedonismo teagaeldireta com a percepcao de
prazer (CROWLEY; SPANGENBERG; HUGHES, 1992; DIENER,1995;
O'SHAUGHNESSY; O'SHAUGHNESSY, 2002; LEAO; SOUZA N&T2003; ALLERES,
2006; JONES; REYNOLDS; ARNOLD, 2006). Desta forragperiéncias heddnicas podem
reafirmar significados sociais e da vida.

Em uma perspectiva historica, o entendimento deristho tem origem na Grécia
antiga, e apresenta o significado de “prazer”.ridseneste contexto, o entendimento filoséfico
moral € o do prazer imediato e individual. Estégrdido como o “bem supremo da vida” e
razao da existéncia (REALE, 1992).

Assim, em uma perspectiva contemporanea, o conpaa® gerar o prazer heddnico
de forma imediata no momento da compra, ou por ah@ieconhecimento social gerado pelo
consumo ou posse (BAUDRILLARD, 1981). Portanto,dutos podem gerar sentimentos
heddnicos em consumidores, gerando uma sensacgmader no momento da compra
(CROWLEY; SPRANGENBERG, 1992). Para Jones, Reyneldarnold (2006) o valor
heddnico é representado pela experiéncia emocensida no momento da compra.

Sob uma perspectiva que pode ser tida como tradilcio modelo de atitude de compra
adotado por Verdume e Viaenne (2003), identifica donjuntos de fatores relevantes para a
compra: “aspectos culturais” e “caracteristicascsécondmicas”, no entanto, poucos trabalhos
tém buscado explorar estes aspectos com o compntarineddnico de consumidores.

O sentimento hedbnico, faz parte do cotidiano,demstar presente em compras diarias
de todos os tipos na vida dos consumidores (O’'SHANESSY; O’'SHAUGHNESSY, 2002),
inclusive em compras em supermercados.

Cabe ressaltar, que no Brasil, existe uma grarmendéaainda ndo preenchida sobre
estudos cientificos que busquem estudar o compentarheddnico de consumidores de
supermercados, especialmente abordando aspectinsaisule econdmicos, sugerido por
Verdume e Viaenne (2003). Mais do que isto, o prtesartigo abordara questdes especificas
de comportamento de compra, analisando como esiizsc@s se relacionam com o
hedonismo.

Portanto, emerge a questdo norteadora deste toab@limo o prazer hedonista do
momento da compra pode exercer influéncia nas asnpie consumidores em um
supermercadoResta forma, o objetivo caracteriza-se por analsafluéncia do hedonismo
sobre as compras de consumidores em um supermeatediomenau/SC.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Consumidor em Supermercados

O termo consumidor define o agente que se utiligacdmpra ou troca em um
envolvimento de aquisicdo e consumo de bens e;ssnpodendo ser pessoa fisica ou juridica
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).



Consumidores que frequentam tanto hipermercado paagenos mercados, atribuem
diferentes papeis, o que influenciam sua comprasipermercados de vizinhanga, os clientes
optam por produtos basicos que atendem as nedmdssidiarias e oferecem produtos de
padaria, hortifrati, e agcougue. A preferéncia tamtse da pelo fato do supermercado ser
proximo a residéncia, pela busca de atendimengopalizado e de qualidade. Em relacéo aos
hipermercados, os clientes buscam bom atendimmiat®p essencial e a variedade de produtos
encontrados na loja, precos inferiores e estacienso{FURUTA; BARRIZZELLI, 2002).

Devido a crescente concorréncia e na expectativaatisfazer o consumidor, a
tendéncia é padronizar a maioria dos produtosvicesroferecidos pelo supermercado, pois a
satisfacdo do consumidor é um dos instrumentosafuedtais na diferenciacdo entre uma
empresa e sua concorréncia. Ela também constitaidas principais fontes para a conquista
do lucro e € essencial na criagdo e manutencaocadi&gem competitiva (NEUBUSER;
ZAMBERLAN; SPAREMBERGER, 2013).

Na economia brasileira, cada vez mais o varejonasgosicao de destaque, sendo que
0s costumes e métodos diferentes de gestao oridiedmgros paises influenciam as estratégias
e acOes das empresas deste setor, que buscanestraéégias e maneiras criativas para atrair
os clientes. Caba ressaltar que cada vez maismathsres estdo mais exigentes na busca de
melhores servigos e produtos, e demonstram preggapdo que, quando e onde comprar
(FURUTA; BARRIZZELLI, 2002). A situacdo de compraprasenta influéncia do
comportamento do consumidor, onde pode ocorretaghe do comportamento ou padrao de
compra dependendo da situacdo (ENGEL et al., 20Bheiro et al. (2005) afirmam que
existem fatores psicoldgicos, socioculturais essitbnais capazes de influenciar o processo de
compra.

Supermercados estdo buscando conhecer os habastsimes do consumidor, 0s quais
passam a ofertar atendimento personalizado, bugs@euarem-se a uma cultura regional e
dispor de suprimentos e produtos que atendam dx@{BURUTA; BARRIZZELLI, 2002).
Esta aproximacdo junto ao cliente tem por objetivéealdade, jA que os consumidores
insatisfeitos estdo mais dispostos a mudar quaodgrsuma oferta melhor, enquanto os
plenamente satisfeitos, possuem menos disponitddide mudanca. Assim sendo, satisfazer
os clientes e criar uma afinidade emocional detes a marca, e ndo apenas uma simples
preferéncia racional, resulta em uma lealdade dswuidor (NEUBUSER; ZAMBERLAN,;
SPAREMBERGER, 2013).

Smith e Carsky (1996) destacam que os consumianaes envolvidos em compras
estdo mais propensos a comprar em supermercadoendds, objetivando diferenciar as
caracteristicas de produtos oferecidos. Consunsdpe vao aos supermercados com menor
frequéncia costumam comprar em maior quantidadesealn gastar menos tempo (LE VINE;
ADAMOU; POLAK, 2014). Estes indicios sugerem armaficdo de que consumidores que
compram por impulso e vdo com menos frequénciaipersercado compram mais produtos
daqueles que vao com mais frequéncia, sendo estaeira hipétese investigativa:

H1: consumidores que compram por impulso e vdo comenos frequéncia ao
supermercado compram mais produtos daqueles que v&m mais frequéncia.

Os clientes menos atentos aos precos, consideramage culpados em comprar
injustamente, enquanto os clientes conscientesego jresultam na culpa de comprar produtos
de qualidade inferior (ZIELKE, 2013).

Conforme Bauer, Kotouc e Rudolph, (2012), os condaras ndo sao motivados a
ampliar as informacfes que 0s cerca, geralmenseudilezam um numero limitado de sinais
informativos para formar sua percepcado nas dimensg@evariacdo de precos, qualidade
variada, variedade e sortimento de produtos e apt@sio da colecdo. Portanto a questdo nao



€ somente introduzir o produto no supermercado, simsverificar se a variedade existente
atende as necessidades do consumidor.

O processo de decisdo de compra € aquele no goasamidor define a efetivacédo da
compra ou ndo de determinado bem ou servico. Eetas&b de compra centra-se
principalmente no tipo de mercadoria, marca e andode pagamento (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005). A motivacdo do consumidormrpa compra faz parte do processo
de decisdo de compra (MOWEN; MINOR, 2006), send® eja provoca de fato, a acdo de
compra (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Maslow (1954) apresenta a ideia de que os seresarfasnsdo motivados por
necessidades especificas. No entanto, as pesstam teatisfazer suas necessidades mais
importantes em primeiro lugar. Quando a necessiéaatendida, ela deixa de ser um fator
motivador e passa a tentar satisfazer uma préxenessidade mais importante.

A necessidade da compra corresponde ao elementorgial do processo de compra,
podendo ser inata ou adquirida (KOTLER, 2000). Eargel et al. (2005), o comportamento
do consumidor é intencional e orientado a aceitaicmdo dos bens ou servicos, sendo
relacionado a percepcao de relevancia ou néo assidade, de acordo com o estilo de vida
do consumidor.

Os fatores psicolégicos sdo constituidos por fatgn@prios do individuo, como:
motivacado, percep¢ao, memoria, aprendizagem, estilada, personalidade (PINHEIRO et al.
2005). Estes fatores psicolégicos podem desencadeasérie de outros, em especial, prazer
ao consumidor, o que se chama de hedonismo, asgstetceferenciado a seguir.

Outra consideracdo importante, refere-se ao plaregjto de compra. Blessa (2005)
enfatiza que ele ocorre quando o consumidor leva lista de compras de casa. A mesma
autora apresenta uma pesquisa nacional, a quatearse que apenas 15% dos consumidores
brasileiros realizam o planejamento das suas caep®®% decidem o que comprar dentro do
supermercado. Tomando por base estes indicesr@lab® as proximas hipoteses:

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

Blessa (2005) também destacou que grande partecalmsumidores brasileiros
compram por impulso em supermercados. Assim sededlita-se que:

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

Veludo-De-Oliveira, Ikeda e Da Costa Santos (206¥gnifestaram que estudos sobre
a compra por impulso no Brasil comecou a ser mgikeada a partir da virada do século, ndo
havendo muitas pesquisas que abordaram o temansatihar cientifico. Lins e De Faria
Pereira (2011), esclarecem que a compra por impatsparte da vida dos consumidores.

Resumidamente, a compra por impulso pode se rakcomm o hedonismo (LINS; DE
FARIA PEREIRA, 2011), sendo que este ultimo assendéscorrido na sequéncia.

2.2 Consumo Hedonista

Até a década de 1980, o estudo das emocgdes perndimeitado a um conjunto restrito
de teorias, compreensdes e ideias; sendo que iposiente, comecou a ser estudados com
énfase em marketing, especificamente em teori@®m@ortamento do consumidor advindas
da psicologia comportamental e cognitiva (JANTZEB12).

A sociedade de consumo se apoia ha ideia da a@misiaterial como forma de gerar
satisfacao pessoal, o que significa sentir o hedomi Neste caso, 0 consumo hedonista € uma
escolha, onde consumidores devem avaliar os efeasusca de suas necessidades de prazer
(O'SHAUGHNESSY; O'SHAUGHNESSY, 2002).



Cabe ressaltar que o prazer € um sentimento, por@hedonismo representa o valor
emocional de uma experiéncia (JONES; REYNOLDS; ARND2006); ocasionando um
bem-estar subjetivo. “Cada vez mais consumidoresanp no principio de hedonismo, ou a
busca pelo prazer, buscando bens, servicos e érp&s que simplesmente os fagcam sentir-se
bem [...]" (HOYER; MACLNNIS, 2011, p. 315 traduzido pelos autores).

O hedonismo provoca um sentimento de prazer, entreénto e emocao, provenientes
de uma experiéncia de compra (CLARKE; MORTIMER, 20Como ressaltado, o hedonismo
afeta o comportamento de compra do consumidor,osend fator intermediario entre os
estimulos ambientais e as emocdes pessoais (GRMIMTANARI, 2011), impactando
diretamente nas compras (DAVIS; LANG; GAUTAM, 2013)

Assim sendo, ha uma forte relacdo entre as motghédonicas e o comportamento
das pessoas (POYRY; PARVINEN; MALMIVAARA, 2013). P@xemplo, quando o
hedonismo é alto, consumidores tendem a comprapifaaer, independentemente de suas
capacidades tecnoldgicas percebidas (ARRUDA-FILHENINON, 2011). Logo acredita-se
que:

H3: consumidores em supermercados possuem hedonispela compra realizada.

A investigacao sobre compras impulsivas tem sidenigima intrigante e cativante aos
profissionais e pesquisadores por mais de meiolgéem varios dominios de estudo
(DHURUP, 2014). Lins e De Faria Pereira (2011)cdmgeram que o hedonismo faz com que
as pessoas comprem por impulso. Esta relacdo gtdescproxima hipétese investigativa:

H4: O hedonismo influencia positivamente a compraqr impulso.

O hedonismo é téo influente, que faz com que oswuidores gastem mais do que o
seu orcamento para aquisi¢ao de produtos hedgA&dRBUDA FILHO; DHOLAIKA, 2013),
além de comprarem em maior volume do que os ndniaxs (SCARPI, 2012). Tais indicios
moldam o surgimento da seguinte hipétese:

H5: O hedonismo influencia positivamente a quantidée comprada.

Pessoas que sentem hedonismo querem novamente aeprperiéncia, tendendo a
serem mais leais (CALVER; PAGE, 2013). Para esiasumidores, ha uma pre-disposicao de
repetir uma experiéncia agradaveis no passadosefoliar com experiéncias agradaveis no
futuro (POYRY; PARVINEN; MALMIVAARA, 2013), fazendaom que ocorra a lealdade
(SCARPI, 2012). Dick e Basu (1994) destacam gealdade é verificada especificamente pela
repeticdo intencional de compras do cliente. Partan

H6: O hedonismo influencia positivamente a frequéna de compra.

Outra consideracdo importante, fazendo uma analdgiahedonismo com os
supermercados é em relacdo aos precos nas pemel@carpi (2002) esclarece que
consumidores hedobnicos sdo tdo atentos ao preguogaa ndo heddnicos. Esta afirmacao
sustenta a proxima hipotese:

H7: Nado hé& diferenca de percepcdo de preco entre mpras hedodnicas e ndo
hedonicas.



A periodicidade do hedonismo também ja foi pesalsisaendo que Fenouillet (2012,
p. 129 -traduzido pelosautores) diz que “é perfeitamente concebivel que os inldivs possam
encontrar-se em ambientes que proporcionam um rpredonista diario, sem torna-los
felizes”. Suas palavras destacam que o hedonisme pcorrer diariamente. Davis, Lang e
Gautam (2013) também corroboram sobre o hedonisenousn sentimento percebido
diariamente pelos consumidores. Por meio destagagdes, realizou-se a seguinte afirmacao:

H8: ndo ha diferengas significativas de niveis deeldonismo entre os dias da
semana.

Marziale e Rozestraten (1995) realizaram um exm@rion com enfermeiras e
descobriram que elas sentem-se melhor no inictarda, incluindo sentimentos de felicidade
e satisfacdo. Fazendo uma alusdo ao hedonismajgan@o se encontrou estudos sobre
hedonismo e turno do dia, acredita-se que:

H9: o nivel de hedonismo é mais intenso a tarde.

Scarpi (2012) observou que homens possuem o me$web de hedonismo que
mulheres. Em discordancia, Davis, Lang e San Di@§d3) descobriram que mulheres
possuam mais motivacdes hedbnicas que homens. éamatando consentimento entre os
autores pesquisados, preferiu-se adotar uma posawia ao definir a proxima hipotese
investigativa:

H10: ndo ha diferencas significativas de niveis deedonismo em relagdo ao género.

Em relacdo a idade, Scarpi (2012) enfatizou quedomismo nao difere entre as idades.
Ja Kunzmann, Stange e Jordan (2005), afirmaranpegsoas mais jovens Sao mais propensas
a sentir hedonismo. Por outro lado, Riediger e{2l09) descobriram que pessoas de mais
idade possuem mais propensdes ao hedonismo quesjdst porque adolescentes possuem
mais caracteristicas emocionais negativas que @svelos, que por sua vez, possuem mais
caracteristicas emocionais positivas (RIEDIGERI|.et2809). Mediante a ndo concordancia
dos autores pesquisados sobre esta questao, reselairmar que:

H11: ndo ha diferencas significativas de niveis deedonismo em relacao a idade.

Portanto, as doze hipoteses definidas serdo igeests na sequéncia, onde
primeiramente, sera ilustrado o0 modo como se chagsuesultados.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

O presente estudo se caracteriza em ser desceitoumantitativo. A coleta de dados
ocorreu por meio de entrevistas diretas com cordanes de um supermercado de
Blumenau/SC entre os dias 10 de maio e 26 de jdal2®14. As entrevistas foram guiadas por
um questionario estruturado, contendo 13 quesiiEdre estas, 4 avaliaram o hedonismo dos
consumidores, resultantes do trabalho de Grappomtdari (2011). Os itens de mensuracao
do hedonismo foram avaliados por meio de uma etdada de 1 a 7 (1: discordo totalmente...
7: concordo totalmente), mesma régua utilizadaens&o dos autores citados.

As demais avaliaram o dia, o turno, a atencadoragop a periodicidade de ida ao
supermercado em estudo, a forma como o consunadber & que vai comprar, a compra por
impulso, a presenga ou ndo de mais pessoas no rtedeoompra, e por fim, a faixa-etaria e
0 género dos entrevistados.



Os clientes foram abordados logo ap6s 0 momentud compra no supermercado,
fato este preponderante para uma maior fidedigeidls$ resultados, visto que a ideia era
mensurar o hedonismo durante o momento da comprganpo, era inevitavel analisar a
percepcdo do consumidor logo ap6s 0 seu momerdordpra.

Foram entrevistados 424 consumidores. A amostra #8pd nao probabilistica por
conveniéncia, visto que foi mais conveniente efdtar as pessoas que estavam saindo do
supermercado no dia em que se realizaram as etagviCabe ressaltar que o tamanho da
amostra ultrapassa o limite minimo recomendadoRiohardson (1999) no que concerne
amostras infinitas, isto quer dizer que a amostepepresentar o universo de consumidores
de supermercados na cidade em estudo contendovehdaiconfianca de 95,5% e um erro de
estimacao de 5%.

Apés as entrevistas, os dados foram tabulados 8& 2R.0, o qual utilizou-se analise
de frequéncia, Qui-Quadrado, Teste-T, ANOVA e Rsgfie Linear.

4 DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A primeira analise decorre de uma avaliagsrritiva dos participantes. Percebeu-se que
dos 424 entrevistados, 54,2% sao mulheres e 45¢88&iMs. Em relacéo a faixa etaria, 29%
possuem idade entre 21 e 30 anos, 24,8% entrd@hros, 18,4% entre 41 a 50 anos, 13,4%
entre 51 e 60 anos, 6,8% entre 61 a 70 anos, Gb¥ddade até 20 anos e 1,4% com idade
acima de 71 anos. Em relagdo a companhia, 50,7%atsimidores abordados estavam
acompanhados por mais alguém e 49,3% estavamarmadtizas compras sO0. Na sequéncia,
realizou-se uma andlise descritiva do dia e tusoampra.

Tabela 1: Dias pesquisados

Dia Frequéncia Percentual

Domingo 61 14,4
Segunda 37 8,7
Terca 34 8,0

Quarta 88 20,8
Quinta 44 10,4
Sexta 106 25,0
Sabado 54 12,7
Total 424 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

A tabela 1 demonstra uma concentracdo maior dewesttrs na sexta. Aléem dos dias,
verificou-se 0s turnos, referenciados na tabekpais

Tabela 2: Turnos pesquisados

Turno Frequéncia Percentual
Manha 61 14,4
Tarde 166 39,2
A tardinha (entre 18h e 20h) 124 29,2
Noite (p6s 20 h) 73 17,2
Total 424 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

O turno da tarde foi 0 que teve maior concentraghpesquisa. A seguir, € apresentada
uma analise sobre o planejamento de compras.



Tabela 3: Quantidade de vezes na semana que costumao supermercado estudado

Dia Frequéncia 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 &scgumpras no estabelecimento
pesquisado no maximo 1 vez na semana. Na sequU&neizes e posteriormente, 3 vezes na
semana. Para que se pudesse testar a H1, readizmoiasregressao linear multipla objetivando
verificar se as pessoas que compram por impulséoemenos ao supermercado possuem
compram de fato mais produtos. O resultado é amiade na figura 1.

Figura 1: Relac&o entre quantidade de ida semanabasupermercado e compras a mais

ANOVA?
Modelo Soma dos df Quadrado F Sig.
Quadrados Médio
Regressao 2338,719 1 2338,719 2,783 ,096°
1 Residuos 236148,808 281 840,387
Total 238487,527 282

a. Variavel dependente: Percentual
b. Preditores: (Constante), Semana
Fonte: dados da pesquisa.

A figura 1 apresenta a saida do teste de regrdss@ar, aplicado somente aos
consumidores que realizaram alguma compra a mas i(ppulso). Verifica-se que a
quantidade de ida ao supermercado néo influenaaaidade de compra (Sig. > 0,05). Neste
caso, &1 ndo é confirmada

A seguir pode-se averiguar o planejamento de canpra

Tabela 4: Planejamento de compras

Itens Frequéncia Percentual
Sabe 0 que vai comprar de cabeca 181 42,7
Anota no papel ou no celular 175 41,3
Decide o0 que vai comprar no momento da compra 68 ,0 16
Total 424 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

A tabela 4 demonstra que 42,7% dos consumidoresrsalgue vao comprar e gravam

de cabeca antes de entrar no supermercado; 41 @¥rano papel o que pretendem comprar
e 16% decidem a sua compra no supermercado. esta,fpode-se dizer que o consumidor
planeja suas compras, ja que o somatoério entraesapem de cabeca 0 que vao comprar e 0s
que anotam no papel é de 84%. Chama a atencaaigteelena parcela consideravel que anota
no papel ou no celular.

A Hipétese 2a foi formulada pela cresca de queianmalos consumidores nao planeja
suas compras. Neste caso, realizou-se um testeu@drado, observando o resultado esperado



e 0 encontrado. Como se trata de uma variavelaitoa (“planeja as compras” e “néo planeja
as compras”), espera-se que haja uma distribuiedoedquéncia em torno de 50% para cada
uma das opcdes. Para verificar-se isto estatistiotanrealizou-se o Qui-quadrado apresentado
na tabela 5.

Tabela 5: Qui-quadrado sobre o planejamento de coma

Valor Valor Residuos P
Itens . Significancia
observado esperado (variacao)
Sim 84% 50% -34% 0.000
Nao 16% 50% 34% ’
Total 424 - - -

Fonte: dados da pesquisa.

A tabela 5 demonstra haver diferenca estatisti¢ee en valor esperado e o valor

observado (Sig. < 0,05). Analisando os resultagode-se afirmar que o nimero de pessoas
que planejam as compras € estatisticamente supssi@que ndo planejam suas compras.
Portanto, d12a é refutada

Cabe ressaltar que Blessa (2005) havia destacaappnas 15% dos consumidores
brasileiros de supermercados planejam suas conifaesque se pudesse testar esta suposicao,

criou-se uma nova variavel denominada “valor egjmerdo planejamento de compra”,
supondo-se que 15% planejam, e confrontou-se ctval@ar observado”, por isto a escolha do
Qui-quadrado. O resultado € demonstrado na tabela 6

Tabela 6: Qui-quadrado entre planejamento de compra

: Planejamento
Planejamento de .
» de compra Residuos e F R
Variavel compra por .~ Significancia
(valor (variacao)
Blessa (2005)
encontrado)
Sim 15% 84% -69%
Nao 85% 16% 69% 0,000
Total 100% 100% - -

Fonte: dados da pesquisa.

A tabela 6 ilustra que houve diferenca estatisticlie o0 planejamento de compra
esperado e encontrado (Sig. < 0,05). Neste castrac@-se a crenca de Blessa (2005), visto
gue o resultado encontrado na amostra destoaisggivimente do esperado. Analisando os
resultados descritivos comentados na tabela 4jozese que 84% dos compradores planejam
suas compras, indice estatisticamente superiotssugerido por Blessa (2005). Portanto,
pode-se afirmar que em geral, o consumidor de swendos, tende a planejar as suas
compras.

Perguntou-se ainda ao consumidor, a quantidadeodieitps que ele comprou a mais
do que imaginava antes de entrar no supermercacegsuDado desta andlise € apresentado na
tabela 7.

Tabela 7: Produtos comprados a mais

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

Fonte: dados da pesquisa.



Apesar da maioria das compras serem planejad&$/o6f)s entrevistados compraram

a mais do que imaginavam no estabelecimento dereomp

Tabela 8: Qui-quadrado sobre compras a mais

Itens Valor observado e Res_ldu~os Significancia
esperado (variacdo)
Sim 33,3% 50% -71
Nao 66,6% 50% 71 0,000
Total 100% 100% - -

Fonte: dados da pesquisa.

Percebe-se na tabela 8 que ha diferencas entleresperado e o valor observado (Sig.
< 0,05). Ao analisar os dados, verificamos que maerd de pessoas que compram a mais é

7

superior ao numero de pessoas ndo compra a mastaediferenca é estatisticamente

significativa. Os resultados confirmantab.

Blessa (2005) havia referenciado que 85% das camgrasupermercados no Brasil
ocorre por impulso. Para que se pudesse testasestsicdo, criou-se uma nova variavel
denominada “valor esperado da compra por impulsafjondo-se que 15% planejam, e
confrontou-se com o “valor observado da compraip@ulso”. O resultado do teste de Qui-

quadrado para esta composi¢cdo é demonstrado nooiad

Tabela 9: Qui-quadrado entre compras a mais

Compras a mais| Compras a
Variavel por Blessa mais (valor Residuos Significancia
(2005) encontrado)
Sim 85% 66,7% -18,3% 0.000
N&o 15% 33,3% 18,3% '
Total 100% 100% - -

Fonte: dados da pesquisa.

Pela tabela 9, observa-se que héa diferencas sigiivéas de percentuais de pessoas que
compram a mais previstos por Blessa (2005) e o ealcontrado. Neste caso, estatisticamente
contraria-se os pressupostos de Blessa (2005gh@ndo-se uma variacao de 18,3% do que a
teoria apontava. O resultado demonstra uma predisaue tenha ocorrido um acréscimo de
consumidores que planejam suas compras de 200H4a 20

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

Tabela 10: Percentual de compras a mais para 0s gp&anejam as compras

Variavel Média S — Desvio padréo
percentual percentual
Compra a mais 32,23% 2% 300% 29,08%

Fonte: dados da pesquisa.

A tabela 10 ilustra que as pessoas que compram ig meaque O previsto no
supermercado, adquirem em média, 32,23% de itengi® Cabe ressaltar que sdo raros os
trabalhos que mediram especificamente o quantasucoidor impulsivo compra a mais no
supermercado, sendo esta lacuna de pesquisa atpiatia.

O nivel de hedonismo foi mensurado pelos quatng itepresentativos, aos quais podem
ser visualizados na tabela 11.
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Tabela 11: Média de hedonismo

Item Média Desvio padrdo
Agradavel 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 88 ém uma escala de 1 a 7, o que
denota que os consumidores sentiram-se moderadahemnistas. O que mais contribui para
o hedonismo foi a experiéncia agradavel de comprgue menos contribuiu para o sentimento
de hedonismo foi a fuga, neste caso, as pessogsenégberam a compra como uma fuga da
rotina. Para que se pudesse testar a H2, realeomsTeste-T de uma amostra, tendo como
base a mediana de 1 a 7, no sentido de verifioas dados destoam da mediana (4), sendo que
ela representa o ponto central do nivel de hedan{dn¥ ndo concordancia com os aspectos
hedonistas.... 7 = concordancia com os aspectamistas). O resultado € ilustrado na tabela
11.

Tabela 11: Teste-T de Hedonismo

Média encontrada Mediana leerer]gg Des‘i'o Significancia
entre médias padréo
4,88 4 0,88 1,31 0,000

Fonte: dados da pesquisa.

Percebe-se na tabela 11 que ha diferenca entreiamaee a média encontrada (Sig. <
0,05). Esta diferenca estatistica demonstra quged de hedonismo € acima da normalidade
da distribuicdo estatistica, o quenfirma a H3, embora a média de hedonismo nado tenha
ficado proxima de 6 ou 7, o que denotaria em unohiecho mais intenso, sugerindo um nivel
de hedonismo moderado. A proxima investigacao failisar a relacdo entre hedonismo e
compra por impulso.

Tabela 12: Nivel de hedonismo pelo tipo de compra
Compra por impulso Média Desvio padréo Sig.
Sim 5,26 1,63
Nao 5,34 1,63 0618

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados da tabelal@monstram que pessoas que ndo compraram por orgails
sentiram mais heddnicas. No entanto, esta difereégdoi significativa pelo teste-T (Sig. >
0,05). Isto quer dizer que o nivel de hedonismaresmo, tanto para quem compra comprou
por impulso como para quem nao compra, 0 que atnbsaachados de Lins e De Faria Pereira
(2011), ao descreveram que o hedonismo faz conagjpessoas comprem por impulso. Neste
caso, &4 nao é confirmada A figura 2 demonstra a relacéo entre o hedonsaquantidade
de itens comprados a mais.



Figura 2: Relacéo entre hedonismo e quantidade deens comprados a mais

ANOVA?
Modelo Soma dos df Quadrado Médio F Sig.
Quadrados
Regressdo 171,276 1 171,276 0,215 0,643b
1 Residuos 336052,687 422 796,333
Total 336223,962 423

a. Variavel dependente: Percentual de Compras
b. Preditores: (Constante), Hedonismo
Fonte: dados da pesquisa.

A figura 2 demonstra que nao ha relacéao entre orfigaho e a quantidade de compra
pelo teste ANOVA (Sig. > 0,05). Acreditava-se quermfo maior o hedonismo, maior seriam
as compras por impulso, conforme sugerido por $¢afi2) e Arruda Filho e Dholaika
(2013).

O resultado enfatiza que ndo existe uma relac@adiantre hedonismo e compras por
impulso, até mesmo porque o r foi praticamente,rdéd,023. Portanto,H5 também néo é
confirmada. Na sequéncia, analisou-se a relacéo entre hedomisraquéncia de compra.

Figura 3: Relacéo entre hedonismo e frequéncia dempra

ANOVA?
Modelo Soma dos df Quadrado Médio F Sig.
Quadrados
Regressdo 0,481 1 0,481 0,131 0,718
1 Residuos 1553,623 422 3,682
Total 1554,104 423

a. Variavel dependente: Semana
b. Preditores: (Constante), Hedonismo
Fonte: dados da pesquisa.

A figura 3 mostra nédo haver interferéncia entreadmismo e a frequéncia de compras
pelo teste ANOVA (Sig. > 0,05). Acreditava-se quesgpas mais hedbnicas pudessem
frequentar mais o estabelecimento de compra, amefoeferenciado por Scarpi (2012), Calver
e Page (2013), Poyry, Parvinen e Malmivaara (2013).

O resultado enfatiza que n&o existe uma relagcdadirentre hedonismo e maior
frequéncia de compras no estabelecimento, até @oogtr” foi praticamente nulo, de 0,018.
Portanto, 816 também né&o é confirmadaA figura 4 apresenta a relagéo entre hedonismo e
atencao aos precgos nas prateleiras.

Figura 4: Relacéo entre hedonismo e atencéo ao pre¢

ANOVA?
Modelo Soma dos df Quadrado Médio F Sig.
Quadrados
Regressao 0,290 1 0,290 0,125 0,724
1 Residuos 980,984 422 2,325
Total 981,274 423

a. Variavel dependente: Preco
b. Preditores: (Constante), Hedonismo
Fonte: dados da pesquisa.



A figura 3 mostra néo haver interferéncia entred@dmismo e a atencao aos precos pelo
teste de regressao linear (Sig. > 0,05). Acredit®vgque pessoas mais hedobnicas pudessem ter
mais atencéo ao preco, conforme demonstrado popi§2812).

O resultado enfatiza que ndo existe uma relacéarientre hedonismo e maior atencao

ao preco, até porque, o “r’ foi praticamente nuale,0,017 confirmando a H7. A tabela 8
ilustra a relagéo entre os niveis de hedonismodf@®ntes dias da semana.

Tabela 13: Nivel de hedonismo por dia

Compra por impulso Média Desvio padrdo Sig.

Domingo 5,05 1,75

Segunda 5,68 1,74

Terca 5,71 1,49

Quarta 5,31 1,65 0,274
Quinta 5,06 1,85

Sexta 5,17 1,50

Sébado 5,44 1,55

Fonte: dados da pesquisa.

A tabela 13 demonstra que as pessoas sentiram mmadmnismo na segunda, no
entanto, o teste de ANOVA nao confirma haver difeeesignificativa entre os dias da semana
(Sig. > 0,05). Os resultados vao ao encontro alosdas de Fenouillet (2012) e Davis, Lang e
Gautam (2013), ao enfatizar que as pessoas sergdomiemo diariamente, sugerindo nao
haver diferenca entre os dias. Portantd8doi confirmada. A tabela 14 apresenta a relacao
entre os niveis de hedonismo de acordo com ossynesquisados

Tabela 14: Nivel de hedonismo por turno

Compra por impulso Média Desvio padréo Sig.
Manha 5,49 1,78
Tardg ] 5,54 1,58 0.010
Tardinha (p6s 18h) 4,93 1,62
Noite (p6s 20h) 5,17 1,55

Fonte: dados da pesquisa.

A tabela 14 mostra que as pessoas sentem maisisiaama parte da tarde, sendo que
esta diferenca é significativa pelo teste de ANQ84. < 0,05), o que confirma os achados de
Marziale e Rozestraten (1995). Assim sendéi9aé confirmada. A tabela 15 apresenta a
relacdo do hedonismo com o género.

Tabela 15: Nivel de hedonismo por género

Compra por impulso Média Desvio padrdo Sig.
Mulher 5,53 0,11
Homem 4,96 0,15 0,003

Fonte: dados da pesquisa.

A tabela 15 ilustra que ha diferenca de nivel diohismo entre mulheres e homens,
conforme teste-T (Sig. < 0,05). Neste caso, podmsstatar que mulheres possuem indices de
hedonismo em supermercados superior aos homens, @qgfirma a pesquisa de Davis, Lang
e San Diego (2013). PortantoHA0 néo foi confirmada Por fim, verificou-se a relacéo do

hedonismo com a idade.



Tabela 16: Nivel de hedonismo por idade

Compra por impulso Média Desvio padrédo Sig.

Até 20 anos 5,33 1,19

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 0,285
Entre 51 e 60 anos 572 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 natabela 16, que pelo métodbl@/A, n&do ha diferenca estatistica
de nivel de hedonismo em relacdo as idades (S)¢)05). Deste modo, corrobora-se com 0s
achados de Scarpi (2012), ao qual enfatizou quedoriismo nao difere entre as idades,
confirmando a H11 Realizou-se na sequencia um quadro que ilusti@stas hipéteses aqui
testadas e seus respectivos resultados, infornmanda, o método utilizado.

Quadro 1: Resumo das hipoéteses

Hipoteses

Método

Resultado

H1: consumidores que compram por impulso e vao
menos frequéncia ao supermercado compram
produtos daqueles que vdo com mais frequéncia

com
maRegressao linear

Nao confirmada

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

na(bui—quadrado

Nao confirmada

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

pdo Qui-quadrado

Confirmada

H3: consumidores em supermercados possuem hedof
pela compra realizada.

Nsmo Teste-T

Confirmada

H4: o hedonismo influencia positivamente a compra
impulso.

D .1
Regresséo linear

Nao confirmada

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

a .1
Regresséo linear

Nao confirmada

H6: o hedonismo influencia positivamente a freqigde
compras.

Regresséo linear

Nao confirmada

H7: ndo héa diferenga de percepgao de preco emipres

s ~ . Regresséo linear Confirmada
hedénicas e nao hedbnicas.
H8: n&o ha d|feren_gas significativas de niveis |de ANOVA Confirmada
hedonismo entre os dias da semana.
H9: o nivel de hedonismo € mais intenso a tarde. OXN Confirmada
H10: ndo ha diferencas significativas de niveis |de ~ )

. - N Teste-T N&o confirmada

hedonismo em relacédo ao género.
H11: ndo ha diferencas significativas de niveis |de ANOVA Confirmada

hedonismo em relacdo a idade.

Fonte: dados da pesquisa.

O quadro 1 ilustra as doze hipoteses testadass, d&dés foram confirmadas neste

estudo.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo buscou avaliar o comportamentidriieo de consumidores em

supermercados, especialmente, analisar a influéshzcidnedonismo sobre as compras de
consumidores em um supermercado de Blumenau/S& eBi&r questdo, descobriu-se que em
geral, o hedonismo nédo exerce influéncia de congpanas o seu nivel é desigual de acordo



com o género e o0 horario da compra, sendo que ageojunto aos consumidores de
supermercados.

Assim como descrito por Davis, Lang e San Diegd 820verificou-se que de fato,
mulheres possuem mais motivacdes heddnicas quenspmeste caso, comprovado em
compras no supermercado, indicando que elas samgseprazer que homens ao realizarem
compras em supermercados. Também constatou-sehgg®oismo é mais intenso a tarde. Isto
quer dizer que as pessoas tendem a ter uma métdigmosicdo a sentirem prazer de compras
em supermercados neste periodo, o que reforcagacte Marziale e Rozestraten (1995).

Em relacdo ao comportamento de consumidores demsepados, descobriu-se que
grande parte dos entrevistados costuma fazer asceugras no estabelecimento pesquisado
no maximo 1 vez na semana, e que possuem um heuoni®derado. Ainda em relacéo a
periodicidade, constatou-se que ndo ha diferengaaqdisicdo a mais de produtos entre os
consumidores impulsivos que vao mais ou menos vezsspermercado, ou seja, a quantidade
de ida ao estabelecimento n&o influencia a quatdid@mmprada a mais, ndo apoiando 0s
resultados de Le Vine, Adamou e Polak (2014).

No que se refere ao planejamento de compra de mithstes em supermercados,
verificou-se que grande parte deles planejam as soi@pras, contrariando os achados de
Blessa (2005). Percebeu-se que a maioria dos cahsie®s grava de cabeca o que pretende
comprar. Apesar da maioria das compras serem pldangj66,7% compram por impulso onde
em média, houve um incremento nas compras de 32,2&% quer dizer que quando
consumidores compram por impulso, mesmo planejandse compras sendo que em meédia,
adquirem cerca de 29% a mais. Estas evidénciagoanf o que retratou Blessa (2005), ao
descrever que consumidores de supermercados corpprampulso.

Percebeu-se que ndo ha diferenca entre niveis dimiseno para quem compra por
impulso ou ndo. Neste caso, o hedonismo, emboraienad, ndo faz com que as pessoas
comprem a mais. Portanto, o hedonismo tende a saesmmo para compras racionais e
emocionais. Como consequéncia, o hedonismo nacdisazque as pessoas comprem mais
produtos.

Acreditava-se que pessoas mais hedobnicas pudessmmeiitar mais o estabelecimento
de compra, ja que em geral, sdo mais leais, coefoeferenciado por Scarpi (2012), Calver e
Page (2013), Poyry, Parvinen e Malmivaara (2018) eNtanto, inesperadamente isto ndo se
confirmou, levando a crer que o nivel de hedonisawse relaciona com o nivel de frequéncia
de compra. Contatou-se ainda, que pessoas daglivetisas idades possuem o mesmo nivel
de hedonismo, apoiando o trabalho de Scarpi (20Ehbém n&do ha diferenca de nivel de
hedonismo entre dias da semana, reforcando a cden&anouillet (2012) e Davis, Lang e
Gautam (2013), ao enfatizar que as pessoas seetinibmo diariamente. Constatou-se ainda,
que os consumidores hedonistas séo tdo atentogre@ss quanto os demais, assim como
expressado por Scarpi (2002).

Em termos de contribuicdo gerencial, verifica-spoasibilidade de supermercados
investirem em atrativos para mulheres, que demamsser mais emocional para compras que
homens neste ambiente. Também alerta-se para ibifidade de explorar o turno da tarde,
sendo que este tende a ser uma ocasiao no quedssap tenham uma pré-disposicéo hedobnica
mais agucada.

No que se refere a contribuicdo cientifica, corditse haver hedonismo em compras
em supermercados, ido ao encontro das evidénciabmes, Reynolds e Arnold (2006),
Crowley e Sprangenberg (1992), ao retratarem queedonismo é percebido apés uma
experiéncia de compra; no entanto, isto ndo fazgqueros consumidores comprem mais e nem
retornem ao estabelecimento com mais frequéncia.

Este trabalho apresenta alguns pontos positivosetagdo a conducdo de pesquisa,
como atingir ao nimero minimo para amostras i@ é entrevistar consumidores logo apos



0 seu momento de compra nos supermercados. Emiretanentrevistas foram intencionais,
cabendo aos pesquisadores abordarem alguns comsamel outros ndo, o que pode ser um
limitante da pesquisa.

E importante ressaltar que os resultados aqui eptasos limitam-se ao supermercado
pesquisado, portanto, ndo é possivel realizar gkregdes e nem extrapolacdes diretas. Assim
sendo, recomenda-se estudos futuros em outrossemados no sentido de testar as hipoteses
e o0s resultados aqui encontrados.
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