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RESUMO 
 
Hedonismo é uma representação do comportamento de compra do consumidor e que vem 
sendo pesquisado pela literatura. Diversos conceitos de hedonismo fazem referência do 
mesmo como sinônimo de prazer como decorrência de uma experiência de consumo. 
Entretanto, por meio de um estudo bibliométrico, percebeu-se que para a mensuração do 
hedonismo, além do prazer, a diversão é outra variável mais utilizada nos trabalhos 
publicados na base Scopus entre 2006 e 2014. Neste caso, recomenda-se que a diversão 
também pode ser considerada uma forma reflexiva do hedonismo. Ademais, percebeu-se que 
Estados Unidos e Itália são os países que mais realizaram pesquisa quantitativa com 
mensuração do hedonismo. Grande parte dos trabalhos foram decorrentes de estudos de 
diversas instituições dos mais variados países, sendo que Estados Unidos é o país que mais 
possui relação com outros, onde a relação mais presente de países que realizaram pesquisas 
sobre hedonismo foi entre Estados Unidos e Brasil. De maneira geral, percebeu-se que 
hedonismo é uma importante análise da percepção do consumidor, que impacta 
consideravelmente no seu comportamento de compra, podendo ser mensurado de diversas 
formas. 
 
Palavras-chaves: Hedonismo. Mensuração. Bibliometria. 
 
 
1.  INTRODUÇÃO 
 
Emoções fazem parte dos seres humanos, sendo que as pessoas querem experimentá-las, 
independente de agradáveis ou não (TAMIR; MITCHELL; GROSS, 2008). Brentano (1973), 
juntamente com Abbagnano, Fornero e Gagliasso (1999), esclarecem que as pessoas buscam 
constantemente sentimentos agradáveis, em especial o prazer. 

Em relação ao prazer, a sociedade possui diversas formas de chegar a ele, uma delas é 
adquirindo produtos ou serviços para suprir suas necessidade e desejos. Entretanto, esta 
conjuntura é criticada por alguns pensadores, já que consideram esta forma, uma disfunção do 
capitalismo. Neste caso, o marketing é comumente vitimado como sendo responsável pela 
sociedade de consumo, com seu estilo de vida hedonista e por tentar impor um estilo de vida 
materialista a diversas culturas (O’SHAUGHNESSY; O’SHAUGHNESSY, 2002). 
Hedonismo é o termo utilizado para representar o prazer pela aquisição de um produto ou 
serviço (SIEBENEICHLER, 1977; O’SHAUGHNESSY; O’SHAUGHNESSY, 2002; 
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JONES, REYNOLDS e ARNOLD, 2006; TAMIR; MITCHELL; GROSS, 2008; HAINES, 
2010; TAMBORINI, 2010; ARRUDA-FILHO; LENNON, 2011; ALLAM; SHOIB, 2013; 
CHANG; LIU; CHEN, 2013; DHURUP, 2014). 

Este sentimento de prazer é preterido para satisfazer uma lacuna emocional ligada à cessação 
de prazer (HAYLETT; STEPHENSON; LEFEVER, 2004). Blackwell, Miniard e Engel 
(2005) destacam que o hedonismo é um dos dez valores motivacionais da vida, sendo os 
outros: poder, realização, estimulação, autoconhecimento, universalismo, benevolência, 
tradição, conformidade e segurança. 

Pessoas com estilo de vida hedonistas são aquelas que tendem a sentir prazer e diversão como 
consequência de uma aquisição de consumo (CROWLEY; SPANGENBERG; HUGHES, 
1992; KUNZMANN; STANGE; JORDAN, 2005; OLIVER; RANEY, 2011). O consumo 
hedonista é uma escolha, onde consumidores devem avaliar os efeitos pela busca de suas 
necessidades de prazer (O’SHAUGHNESSY; O’SHAUGHNESSY, 2002). 

Trentin, Perin e Forza (2014) reforçam que o hedonismo se caracteriza por uma experiência 
gratificante ao consumidor, sendo que O’shaughnessy e O’shaughnessy (2002) esclarecem 
que esta experiência de compra não pode ser criticada, visto que o materialismo é uma 
condição humana, muito antes de surgir o primeiro executivo de marketing, e neste caso, o 
prazer pelo consumo não emerge do capitalismo e tampouco do marketing, competindo aos 
profissionais desta área, criar ambientes hedônicos que satisfaçam consumidores e empresas, 
já que o prazer não é um pecado, e sim, uma necessidade humana, como já mencionado por 
Brentano (1973), Abbagnano, Fornero e Gagliasso (1999), Haylett, Stephenson e Lefever 
(2004). 

Labukt (2012) esclarece que as pessoas tendem a sentir um espírito hedônico, que é uma 
propensão a sentir prazer pela compra, despertado em alguns momentos após uma experiência 
de compra; quando isto acontece, o consumidor deixa te ter um espírito hedônico para 
realmente sentir sensações hedônicas. 
Consumidores hedônicos tendem a querer repetir uma experiência agradáveis no passado e/ou 
sonhar com experiências no futuro (PÖYRY; PARVINEN; MALMIVAARA, 2013), já que 
pessoas que sentem hedonismo querem novamente repetir a experiência, tendendo a serem 
mais leais (CALVER; PAGE, 2013), visto que o hedonismo é um bem-estar subjetivo que 
gera uma sensação de felicidade (RYAN; DECI, 2001; ARRUDA FILHO; DHOLAIKA, 
2013). 

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

Hedonismo é um tema explorado em administração, especialmente em marketing, entretanto, 
percebe-se ainda existir uma carência de estudos bibliométricos que busquem entender como 
o tema tem sido pesquisado. Buscando preencher esta lacuna, o presente artigo tem por 
objetivo realizar um estudo bibliométrico sobre o hedonismo, especificamente, sobre 
trabalhos que mensurem o hedonismo, tendo como objetivo secundário, analisar quais são as 
variáveis investigatórias do hedonismo. 

Em se tratando do hedonismo ser um tema relativamente recente em estudos de marketing, a 
realização de trabalhos que busquem demonstrar se o tema tem sido recorrente em pesquisas 
científicas torna-se relevante, a fim de demonstrar que hedonismo não foi um modismo, mas 
sim, faz parte dos estudos de comportamento de consumo. Ademais, considera-se relevante 
saber em que locais têm ocorrido pesquisas sobre o tema e quais as palavras que na prática 
mais o representa. 
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2.  REFERENCIAL TEÓRICO 
 
Na ótica da filosofia grega pré-socrática em específico para Antístenes o prazer não era tido 
como um bem. Antístenes tinha a percepção de prezar como um mal. Em um momento 
seguinte, Sócrates já não apresenta entendimento do prazer como bem ou mal (REALE, 
1992). 

Por outro lado, para Aristippus, filósofo grego do século IV aC, o objetivo da vida é 
experimentar ao máximo de prazer, sendo que a felicidade é a totalidade de momentos 
hedônicos (RYAN; DECI, 2001). Jones, Reynolds e Arnold, 2006 explicam que o prazer 
provoca um valor hedônico, que é representado pela experiência emocional sentida no 
momento da compra (JONES; REYNOLDS; ARNOLD, 2006). 

O hedonismo é uma doutrina filosófica ou filosófico-moral que considera o prazer imediato e 
individual como sendo “o bem supremo da vida”. Sob esta óptica, o prazer é tido como único 
bem possível na vida (SIEBENEICHLER, 1977). “A palavra hedonismo vem do grego 
hedone, que significa prazer, satisfação ou encanto” (O’SHAUGHNESSY; 
O’SHAUGHNESSY, 2002, p. 526). Hedonismo é um conceito psicológico fundamental para 
a motivação como um todo, não só para concepções psicológicas de felicidade e bem-estar 
(FENOUILLET, 2012). 

Ele se refere a um desejo emocional (HAYLETT; STEPHENSON; LEFEVER, 2004) 
despertado após uma experiência (JONES; REYNOLDS; ARNOLD, 2006; ROITMAN et al, 
2010; LABUKT, 2012) onde o cliente possui um autoconhecimento da sua percepção 
(DAVIS; LANG; GAUTAM, 2013), que neste caso, irá ocasionar uma sensação de bem-estar 
subjetivo (KOCSIS, 2012), ou seja, um prazer percebido (SIEBENEICHLER, 1977; 
O’SHAUGHNESSY; O’SHAUGHNESSY, 2002; JONES, REYNOLDS e ARNOLD, 2006; 
TAMIR; MITCHELL; GROSS, 2008; HAINES, 2010; TAMBORINI, 2010; ARRUDA-
FILHO; LENNON, 2011; ALLAM; SHOIB, 2013; CHANG; LIU; CHEN, 2013; DHURUP, 
2014).  

Prazer é um efeito interior, apenas mensurável pelo indivíduo que experimenta, (JANTZEN, 
2012). Além do prazer, Kunzmann, Stange e Jordan (2005), juntamente com Chang, Liu e 
Chen, (2013), Oliver e Raney (2011) e Dhurup (2014), considera que o hedonismo também 
representa a diversão. 

Na prática, o hedonismo é um estado de estímulo, onde o cérebro detecta sensações 
agradáveis (ROITMAN et a., 2010). Ele faz parte da experiência do cliente, sendo que para o 
turista, a experiência vivenciada compreende um conjunto de oito dimensões: conforto, 
aprendizagem, hedonismo, novidade, reconhecimento (respeito pelo cliente), relacionamento, 
segurança e beleza (RAGEH; MELEWAR; WOODSIDE, 2013). 

Percebe-se assim, que o hedonismo faz parte de uma experiência, um dos sentimentos mais 
percebidos pelas pessoas no seu dia-a-dia. Hedonismo é uma característica moderna de 
consumo, que pode ser perigoso, visto que representa prazer e este prazer nem sempre é 
valoroso, podendo até mesmo, levar o indivíduo a crises pessoais (JANTZEN, 2012). Isto 
ocorre por que o hedonismo afeta o comportamento de compra do consumidor, sendo um 
fator intermediário entre os estímulos ambientais e as emoções pessoais (GRAPPI; 
MONTANARI, 2011). 

Uma prova disto é que o hedonismo é capaz de modificar o valor percebido pelo 
produto/serviço ao cliente (TUREL; SERENKO; BONTIS, 2010), ou seja, consumidores 
podem tomarem-se muito dependentes de um produto que lhe proporcione prazer, podendo 
ocasionar o vício. Cabe ao consumidor, compreender que o processo de compra faz parte de 
uma escolha, assim sendo, consumidores tem a possibilidade e devem utilizar o hedonismo 
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para gerar sentimentos positivos que não causem malefícios futuros, conforme destacado por 
O’shaughnessy e O’shaughnessy (2002). 

“Na era pós-moderna de hoje, as compras também surgem como uma atividade social e de 
lazer, reduzindo o número de compras cognitivamente planejadas, tornando a compra 
impulsiva uma prática comum e um fenômeno socialmente aceitável nas economias 
desenvolvidas e em desenvolvimento” (DHURUP, 2014, p. 168). Observa-se que “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). 

Quando o hedonismo é alto, consumidores tendem a comprar por prazer, independentemente 
de suas capacidades tecnológicas percebidas (ARRUDA-FILHO; LENNON, 2011). Até 
mesmo consumidores chamados de utilitários, que se preocupam mais com a utilidade do 
produto pode possuir sentimentos hedônicos (ARRUDA-FILHO; CABUSAS; DHOLAKIA, 
2010). “De um modo geral, as pessoas com motivação utilitária se concentram principalmente 
em valor instrumental, enquanto que as pessoas com motivação hedônica prestar mais atenção 
ao prazer, diversão e brincadeira” (CHANG; LIU; CHEN, 2013, p. 24). 

Quando consumidores percebem prazer pela experiência de compra, adquirem um valor 
comercial hedônico, que é festivo, lúdico e divertido. O mesmo se reflete ao valor de 
entretenimento e de emoção proveniente de compras como uma experiência prazerosa 
(CLARKE; MORTIMER, 2013). Este valor de entretenimento ocasiona um comportamento 
no consumidor, é chamado de hedonismo causal (HAINES, 2010). Jones, Reynolds e Arnold 
(2006) consideram que muitos estudos sobre hedonismo têm se concentrado sobre os 
antecedentes das compras, mas poucos vem abordando as consequências. 

Como mencionado, o hedonismo se relaciona com o prazer, sendo que o prazer é uma 
necessidade de satisfação pessoal; portanto, ele pode ser considerado uma necessidade básica 
na pirâmide de Maslow, contrariando a ideia de que deve estar no topo (TAMBORINI, 2010). 
Neste caso, Tomborini (2010) acaba corroborando com Fenouillet (2012), no qual mencionou 
que o hedonismo é um sentimento perecido diariamente pelas pessoas, fazendo parte de 
nossas vidas. 

 
3.  METODOLOGIA 
 
O presente artigo compreende uma abordagem bibliométrica. A bibliometria utilizada seguiu 
a lei de e Zipf (frequência de palavras) (FAIRTHONE, 2005), utilizada para analisar que 
palavra foi mais representada para identificar o hedonismo. A Lei de Lotka (análise da 
produtividade de autores) (ARAÚJO, 2007), com a finalidade de conhecer os autores a 
analisar a quantidade que pesquisou o tema. 

Também se analisou a quantidade de trabalhos sobre hedonismo publicado por ano, o local 
onde ocorreram os estudos e as universidades no qual os autores estão atuando. 

A coleta e análise ocorreram em dados secundários, advindos da base de dados Scopus. O 
primeiro filtro investigativo o fator tempo, onde se analisou os artigos publicados a partir de 
2006.  

Na sequência, realizou-se a leitura na íntegra dos 93 artigos que pesquisaram direta ou 
indiretamente o termo. O segundo filtro ocorreu pela técnica de pesquisa, no qual, optou-se 
por uma seleção de trabalhos que pesquisaram e mensuraram o hedonismo de forma 
quantitativa, totalizando 35 artigos. 
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Para estes 35 artigos, realizou-se uma última filtragem que foi uma investigação sobre 
trabalhos que apresentaram uma mediação do hedonismo, após esta filtragem, chegou-se a 
uma amostra final de 18 artigos.  

Os 18 artigos foram analisados por uma abordagem quantitativa. Na abordagem quantitativa, 
realizou-se estatística descritiva e na fase qualitativa, uma análise de conteúdo sobre questões 
chaves que pudessem expor o tema em questão. Realizou-se também uma rede de autores, 
constituída a partir do software Ucinet 6. 

Ambas etapas ocorreram no mês de junho de 2014, onde os resultados são apresentados a 
seguir.  

 
4.  RESULTADOS E DISCUSSÕES 
 
A primeira análise foi em relação à frequência de publicação por anos. A Tabela 1 ilustra este 
resultado.  

Tabela 1 - Quantidade de trabalhos por ano 
Ano Frequência Percentual 
2006 1 5,6 
2010 2 11,1 
2011 3 16,7 
2012 3 16,7 
2013 7 38,9 
2014 2 11,1 
Total 18 100,0 

Fonte: Dados da pesquisa 

Observa-se a mensuração do hedonismo parece estar em evolução, haja visto que se observa 
um crescente de publicação ano a ano, com exceção de 2014, neste caso, para este ano, 
apresenta-se resultados parciais, onde se espera que até o final dele o número de trabalhos que 
mensurem o hedonismo pela base Scoups cresça. A Figura 1 demonstra visualmente esta 
situação. 

 
Figura 1 - Evolução da mensuração do hedonismo 
Fonte: Dados da pesquisa 

Conforme mencionado, a mensuração do hedonismo parece ter uma evolução constante nos 
últimos anos. A evolução sobre os estudos de hedonismo demonstra que este assunto vem 
ganhando destaque, especialmente na área mercadológica. Sobre ela, cabe ressaltar que o 
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conceito mais atual da Americam Marketing Association (AMA) define o marketing como 
uma atividade exercida com intuito de criar valor para consumidores, clientes, parceiros e 
sociedade em geral (AMA, 2016). 

É importante destacar, que em trabalhos anteriores (KOTLER et al, 2015), e em conceitos 
antigos de marketing definidos pela própria AMA (AMA, 2016), o marketing era definido 
como satisfação de clientes. Kotler et al. (2015) confirmam esta tendência, destacando que 
além de satisfação, o marketing deve criar valor ao cliente. Lovelock e Patterson (2015) 
destacam que uma das melhores formas de uma empresa despertar valor em seus clientes é 
trabalhar os serviços de marketing. 

Talvez, o hedonismo venha a contribuir para que o marketing ultrapasse a expectativa do 
cliente e faça com que o mesmo sinta além de satisfação, prazer; contribuindo para a criação 
de valor. Isto sugere, que o termo hedonismo, pode fazer mais sentido ao conceito atual e 
marketing do que a satisfação. A seguir investigou-se a quantidade de autores que publicaram 
sobre hedonismo por ano (ver tabela 2). 

Tabela 2 - Quantidade de autores por ano 
 Autores Total 

1 2 3 4 

Ano 

2006 0 0 1 0 1 
2010 0 0 2 0 2 
2011 0 3 0 0 3 
2012 1 1 0 1 3 
2013 0 4 3 0 7 
2014 1 0 1 0 2 

Total 2 8 7 1 18 

Fonte: Dados da pesquisa 

A Tabela 2 demonstra que também ocorre uma evolução da quantidade de autores, sendo que 
dificilmente o tema é mensurado apenas por 1 autor, geralmente 2 ou 3. Isto pode corroborar 
para a possiblidade de um crescimento da área em estudo, demonstrando que o hedonismo 
cada vez faz mais parte dos estudos mercadológicos. 

Buscando uma visualização da rede de autores, realizou-se uma análise via software Ucinet 6. 
O resultado é demonstrado na Figura2: 

 

Figura 2 - Rede de autores 
Fonte: Dados da pesquisa 
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Por meio da Figura 2, pode-se perceber a relação entre os autores. Conforme já mencionado, 
existem mais redes compostas por dois ou três autores. A figura demonstra a existência de 
“círculos fechados” entre autores; ou seja, diversos trabalhos isolados. Isto pode ser explicado 
pela nacionalidade dos autores, sendo que autores de diversas nacionalidades pode dificultar 
que um determinado autor, escreva com mais outros, especialmente de países distintos. 

Observa-se ainda, que Arruda Filho é o autor que mais escreveu trabalhos quantitativos que 
mensurou o hedonismo, sendo ele, o eixo principal. 

A Tabela 3 demonstra que Estados Unidos e Itália são os países que mais se realizou pesquisa 
quantitativa com mensuração do hedonismo pela base Scopus nos últimos anos. 

Tabela 3 - Local de realização das pesquisas 

Ano Frequência Percentual 
Estados Unidos 3 16,7 
Itália 3 16,7 
África do Sul 1 5,6 
Austrália 1 5,6 
Brasil 1 5,6 
Coréia do Sul 1 5,6 
Europa 1 5,6 
Malásia 1 5,6 
Nova Zelândia 1 5,6 
Reino Unido 1 5,6 
Taiwan 1 5,6 
Local não informado  3 16,7 

Total 18 100,0 

Fonte: Dados da pesquisa 

O fato de Estados Unidos e Itália liderarem as pesquisas empíricas sobre hedonismo pode ser 
pelo fato de que nestes países, o consumo prazeroso seja visto como algo normal dentro de 
um ambiente de consumo. Ademais, ambos são considerados países de primeiro mundo, onde 
a uma considerável parte de sua população tem condições de experimentar boa parte dos tipos 
de consumo.  

Na sequência observou-se o tamanho da amostra dos estudos em comparação ao local (ver 
tabela 4). 

Tabela 4 - Local das pesquisas e tamanho da amostra 
Local da pesquisa Tamanho da amostra 

Brasil 70 
Itália 75 
Local não informado 155 
Taiwan 166 
Estados Unidos 245 
Estados Unidos 268 
Itália 300 
Austrália  307 
Coréia do Sul 356 
África do Sul 385 
Estados Unidos 422 
Malásia 425 
Itália 449 
Nova Zelândia 515 
Local não informado 1000 
Europa 1162 
Reino Unido 109.308 

Fonte: Dados da pesquisa 
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Pela Tabela 4, podemos observar uma variação muito grande entre os tamanhos de amostra. 
Observa-se que a menor amostra ocorreu no Brasil, com 70 entrevistados e a maior no Reino 
Unido contando com a participação de 109.308 pessoas, o que se caracteriza como uma 
grande amplitude. Por outro lado, o tamanho a amostra revela que os estudos têm seguido a 
recomendação de amostrar mínimas de 30 indivíduos para uma possível análise multivariada 
(HAIR Jr. et al., 2009). 

A Tabela 5, exibida a seguir, expõe dados sobre as Instituições. 

Tabela 5 - IES envolvidas nas pesquisas 
IES Frequência Percentual 

Aalto University School of Business (FIN) 3 6,8 
Universidade da Amazônia - UNAMA (BRA) 3 6,8 
University of Rhode Island (USA) 3 6,8 
Bournemouth University (UK) 2 4,5 
Universita` di Padova (ITA) 2 4,5 
University of Modena and Reggio Emilia (ITA) 2 4,5 
Unitec Institute of Technology (NZE) 2 4,5 
ASK Bocconi University (ITA) 1 2,3 
Auburn University Montgomery (USA) 1 2,3 
California State University Fullerton (USA) 1 2,3 
Chungbuk National University (KOR) 1 2,3 
College of Business, Frostburg State University (USA) 1 2,3 
Dong-A University (KOR) 1 2,3 
Florida State University (USA) 1 2,3 
Griffith University (AUS) 1 2,3 
Higher College of Technology (UAE) 1 2,3 
Higher Institute of Management & Computer Science 
(EGY) 

1 2,3 

Lakehead University (CAN) 1 2,3 
McMaster University (CAN) 1 2,3 
National Chiao Tung University (TAW) 1 2,3 
National Dong Hwa University (TAW) 1 2,3 
Pricewaterhouse Coopers Advisory (ITA) 1 2,3 
Queensland University of Technology (AUS) 1 2,3 
Saint Louis University (USA) 1 2,3 
The University of Auckland Business School (NZE) 1 2,3 
Troy University Montgomery (USA) 1 2,3 
Universiti Malaysia Terengganu (MAL) 1 2,3 
University of Alabama (USA) 1 2,3 
University of Bologna (ITA) 1 2,3 
University of Surrey (UK) 1 2,3 
University of Tennessee at Chattanooga (USA) 1 2,3 
University Park (USA) 1 2,3 
Vaal University of Technology (AFS) 1 2,3 
Western Michigan University (USA) 1 2,3 
Total 44 100,0 

Fonte: Dados da pesquisa 

Conforme se observa na Tabela 5, as universidades que mais se envolveram nas pesquisas 
foram: Aalto University School of Business (FIN), Universidade da Amazônia - UNAMA 
(BRA) e University of Rhode Island (USA). 

Na sequência, a Figura 3 posiciona a rede de parcerias entre as universidades que realizaram 
os estudos. 
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Figura 3 - Rede de universidades 
Fonte: Dados da pesquisa 

A Figura 3 apresenta a rede de universidades que pesquisaram o assunto. Observa-se que a 
maioria das redes é formada por 2 instituições. Existem 7 redes de 2 instituições, 4 redes com 
3 instituições, 1 rede com 4 instituições e 4 universidades pesquisaram isoladamente. 

Visando identificar os países onde os estudos foram realizados, foi estruturada a Tabela 6: 

Tabela 6 - País das IES envolvidas 
País Frequência Percentual 

Estados Unidos 13 29,5 
Itália 7 15,9 
Brasil 3 6,8 
Finlândia 3 6,8 
Nova Zelândia 3 6,8 
Reino Unido 3 6,8 
Austrália 2 4,5 
Canadá 2 4,5 
Coréia 2 4,5 
Taiwan 2 4,5 
África do Sul 1 2,3 
Egito 1 2,3 
Emirados Árabe 1 2,3 
Malásia 1 2,3 

Total 44 100,0 

Fonte: Dados da pesquisa 

Observando-se a Tabela 6, percebe-se que a maioria dos estudos realizados ocorreu por 
universidades dos Estados Unidos, seguido por universidades italianas. Comparando o local 
aonde os estudos aconteceram e a origem dos pesquisadores, percebe-se uma tendência de as 
pesquisas ocorrerem no próprio país dos pesquisadores. 

A relação entre as IES e os países é apresentada na Tabela 7. 
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Tabela 7 - Relação entre os países da IES 

 
País 

Total 
Egito Estados Unidos Itália Malásia 

País  

África do Sul 0 0 1 0 1 
Brasil 0 3 0 0 3 
Canadá 0 1 0 0 1 
Coréia 0 1 0 0 1 
Emirados Árabes 1 0 0 0 1 
Reino Unido 0 0 0 1 1 
Taiwan 0 1 0 0 1 

Total 1 6 1 1 9 

Fonte: Dados da pesquisa 

A Tabela 7 analisa a relação entre os países da IES envolvidas nas pesquisas. Observava-se 
que Estados Unidos é o país que mais possui relação com outros, sendo que a relação mais 
presente é entre Estados Unidos e Brasil. Isto demonstra uma tendência das IES da América 
serem mais abertas a parcerias internacionais para estudos métricos sobre hedonismo. 

A Tabela 8, exposta a seguir, demonstra que em geral, o hedonismo foi mensurado por 31 
diferentes itens, sendo que a diversão e o prazer são os mais representativos. 

Tabela 8 - Itens que mensuraram o hedonismo 
Variável Frequência Percentual 

Diversão 9 15,3 
Prazer 7 11,9 
Tempo dispendido agradável 5 8,5 
Fuga 4 6,8 
Gosto pela experiência 4 6,8 
Alegria 2 3,4 
Aventura 2 3,4 
Desejo de compra 2 3,4 
Emoção 2 3,4 
Animação 1 1,7 
Ato de compra 1 1,7 
Curiosidade 1 1,7 
Encantamento 1 1,7 
Encontrar o que esperava 1 1,7 
Entretenimento 1 1,7 
Excitação 1 1,7 
Expectativa 1 1,7 
Exploração 1 1,7 
Impacto emocional 1 1,7 
Informação 1 1,7 
Novos produtos 1 1,7 
Passar o tempo 1 1,7 
Realização 1 1,7 
Rir 1 1,7 
Satisfação 1 1,7 
Sensação agradável 1 1,7 
Sentir-se bem 1 1,7 
Sentir-se relaxado 1 1,7 
Serviço 1 1,7 
Valioso 1 1,7 
Variedade de produtos 1 1,7 
Total 59 100,0 

Fonte: Dados da pesquisa 
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Analisando os 5 principais resultados da Tabela 8, pode-se dizer que o hedonismo significa 
diversão, prazer, tempo dispendido agradável, fuga da realidade e gosto pela experiência. 

A Tabela 9, exposta a seguir, estabelece indicativos para a realização de uma análise temporal 
dos itens que mensuraram o hedonismo: 

Tabela 9 - Itens que mensuraram o hedonismo em trabalhos entre 2006 e 2011 
Variável Frequência Percentual 

Diversão 2 12,5 
Fuga 2 12,5 
Alegria 1 6,3 
Aventura 1 6,3 
Desejo de compra 1 6,3 
Emoção 1 6,3 
Encantamento 1 6,3 
Encontrar o que esperava 1 6,3 
Gosto pela experiência 1 6,3 
Realização 1 6,3 
Rir 1 6,3 
Sensação agradável 1 6,3 
Sentir-se bem 1 6,3 
Tempo dispendido agradável 1 6,3 
Total 16 100,0 

Fonte: Dados da pesquisa 

Conforme se verifica na Tabela 9, os itens “Diversão” e “Fuga” são aqueles que mais 
aparecem nos trabalhos que mensuraram o hedonismo entre 2006 e 2011. 

A Tabela 10 demonstra que o ítem “Prazer”, antes não aparecendo como uma variável de 
mensuração do hedonismo nos trabalhos até 2011 é o indicador mais utilizado para mensurá-
lo em trabalhos. Isto quer dizer que atualmente, “Prazer” e “Diversão” são variáveis que 
fazem parte da mensuração do hedonismo. 

Tabela 10 - Itens que mensuraram o hedonismo em trabalhos entre 2012 e 2014 
Variável Frequência Percentual 

Prazer 5 15,6 
Diversão 4 12,5 
Tempo dispendido agradável 3 9,4 
Gosto pela experiência 2 6,3 
Alegria 1 3,1 
Ato de compra 1 3,1 
Aventura 1 3,1 
Curiosidade 1 3,1 
Desejo de compra 1 3,1 
Emoção 1 3,1 
Excitação 1 3,1 
Expectativa 1 3,1 
Experimentar o prazer 1 3,1 
Exploração 1 3,1 
Fuga 1 3,1 
Impacto emocional 1 3,1 
Informação 1 3,1 
Novos produtos 1 3,1 
Passar o tempo 1 3,1 
Satisfação 1 3,1 
Serviço 1 3,1 
Valioso 1 3,1 
Total 32 100,0 

Fonte: Dados da pesquisa 
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Estas variáveis estão em consonância com diversos conceitos que descrevem o hedonismo. O 
prazer é o que mais aparece em conceitos (SIEBENEICHLER, 1977; O’SHAUGHNESSY; 
O’SHAUGHNESSY, 2002; JONES, REYNOLDS e ARNOLD, 2006; TAMIR; MITCHELL; 
GROSS, 2008; HAINES, 2010; TAMBORINI, 2010; ARRUDA-FILHO; LENNON, 2011; 
ALLAM; SHOIB, 2013; CHANG; LIU; CHEN, 2013; DHURUP, 2014). Já a diversão, não 
possui a mesma presença, entretanto, é referenciada nos trabalhos de Kunzmann, Stange e 
Jordan (2005), Oliver e Raney (2011), Chang, Liu e Chen, (2013) e Dhurup (2014). 

De forma geral, evidencia-se que análise descritiva e análise prática do hedonismo estão 
coerentes, demonstrando que ele parece estar sendo bem mensurado. 

 
5.  CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
O presente artigo buscou a realização de um estudo bibliométrico sobre o hedonismo. 
Inicialmente verificou-se que o hedonismo é uma percepção pessoal antiga que propicia 
sentimentos positivos (REALE, 1992; RYAN; DECI, 2001). Diversos conceitos iniciais sobre 
hedonismo apresentam o prazer como principal reflexo do estudo, inclusive vários autores 
replicam este entendimento, como Siebeneichler (1977), O’shaughnessy e O’shaughnessy 
(2002), Jones, Reynolds e Arnold (2006), Tamir, Mitchell e Gross (2008), Haines (2010), 
Tamborini (2010), Arruda-Filho e Lennon (2011), Allam e Shoib (2013), Chang, Liu e Chen 
(2013) e Dhurup (2014). 

Além do prazer, Kunzmann, Stange e Jordan (2005), juntamente com Chang, Liu e Chen, 
(2013), Oliver e Raney (2011) e Dhurup (2014), considera que o hedonismo também 
representa a diversão. 

Neste caso, sugere-se que prazer e diversão devem estar inclusas nas variáveis de mensuração 
do estudo. Por meio de uma análise descritiva e quantitativa, verificou-se que diversão, prazer 
e tempo agradável dispensado foram as variáveis que mais mediram o hedonismo, sendo que 
“diversão” foi a mais presente, contrariando a descrição teórica, que apresenta o prazer como 
o principal indicativo do hedonismo. 

Buscando uma compreensão mais específica sobre o assunto, realizou-se uma análise 
temporal e se descobriu que a diversão é um termo presente nos estudos sobre hedonismo 
desde os primeiros artigos pesquisados que mensuraram o hedonismo na amostra obtida. 
Conclui-se que tanto a diversão quanto o prazer, são variáveis que devem estar presentes nos 
itens de mensuração do hedonismo. Neste caso, o hedonismo acaba sendo uma característica 
pessoal que reflete o prazer e a diversão dos consumidores (DHURUP, 2014). 

Verificou-se ainda, que estudos de mensuração do hedonismo parecem estar em evolução, 
assim como, a quantidade de autores, sendo Arruda Filho o autor que mais escreveu trabalhos 
quantitativos que mensurou o hedonismo com base na amostra da pesquisa. Esta evolução 
pode ser explicada pelo fato do assunto também representar o conceito atual de marketing da 
AMA, a qual descreve o marketing como uma atividade que visa criar valor, e uma das 
formas de criar valor, é fazer com que o consumidor tenha uma experiência prazerosa. Os 
resultados apontam para uma possibilidade de que o hedonismo esteja mais em consonância 
com o conceito atual de marketing que a satisfação.  

Estados Unidos e Itália são os países que mais realizaram pesquisa quantitativa com 
mensuração do hedonismo pela base Scopus nos últimos anos, e os trabalhos pesquisados, 
apresentaram uma grande amplitude de amostra, variando de 70 a 109.308 pessoas. 

As universidades que mais se envolveram nas pesquisas foram: Aalto University School of 
Business (FIN), Universidade da Amazônia - UNAMA (BRA) e University of Rhode Island 
(USA), sendo que elas costumam trabalhar em rede, onde a maioria das redes é formada por 2 
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instituições. Existem 7 redes de 2 instituições, 4 redes com 3 instituições, 1 rede com 4 
instituições e 4 universidades pesquisaram isoladamente. 

A maioria dos estudos realizados ocorreu por universidades dos Estados Unidos, seguido por 
universidades italianas. Estados Unidos é o país que mais possui relação com outros, sendo 
que a relação mais presente é entre Estados Unidos e Brasil. 

De maneira geral, percebeu-se que hedonismo é uma importante análise da percepção do 
consumidor, que impacta consideravelmente no seu comportamento de compra. Existem 
diversas formas de mensurar o hedonismo, sendo que prazer e diversão são as mais utilizadas.  

Considerou-se ainda, que a definição a mensuração do hedonismo está condizente com a sua 
definição, e que, estudos sobre hedonismo, conforme destacado anteriormente, vem crescendo 
nos últimos anos, sendo que existem pelo menos, seis decorrências dele, já que o mesmo 
influencia no comportamento do consumidor. Este crescimento pode ser explicado pelo fato 
de haver uma maior necessidade de estuar o prazer de compra, sugerindo-se, que outros 
trabalhos continuem a analisar este crescimento do assunto em discussão. 
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