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RESUMO

positivos e negativos por parte do consumidor podem determinar o0 seu

comportamento de compra. Buscando compreender esta relacdo, o presente artigo
discute o impacto da felicidade subjetiva, da satisfacdo com a vida, da depresséo e do estresse
sobre as compras hedbnicas de produtos eletrénicos inovadores. A pesquisa descritiva e
quantitativa ocorreu na cidade de Blumenau-SC, sendo que 282 alunos de 11 cursos de
graduacdo responderam a um questionario elaborado com base nas cinco questdes estudadas.
Por meio de regressdo e correlagdo, percebeu-se que apenas a felicidade impacta no
hedonismo, no entanto, de modo inverso. Os resultados sugerem que as pessoas felizes
tendem a sentir menor nivel de prazer ao comprar. Isto pode acontecer por elas estarem
acostumadas a viver situacdes positivas, ndo tendo nas compras heddnicas a mesma satisfacdo
das demais. A principal contribuicdo do estudo foi identificar que hedonismo é um
momentaneo e circunstancial, e por despertar um momento prazeroso, pode ser preterido por
pessoas que estdo passando por momentos dificeis.

O consumo hedonista refere-se as compras por prazer, no qual, sentimentos pessoais
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THE INFLUENCE OF HAPPINESS, SATISFACTION WITH LIFE, DEPRESSION
AND STRESS ABOUT HEDONIC SHOPPING

ABSTRACT

negative personal feelings for the consumer can determine their buying behavior. In

order to understand this relationship, this paper discusses the impact of subjective
happiness, life satisfaction, depression and stress on the hedonic innovative electronic product
purchases. The descriptive and quantitative research took place in the city of Blumenau-SC,
with 282 students in 11 undergraduate courses that answered a questionnaire based on the five
questions studied. Regression and correlation analysis indicate that only happiness influences
hedonism, however, in reverse way. The results suggest that happy people tend to attach
lower level of pleasure in buying. This lack of differential pleasure can be associated to their
involvement in positive situations on their everyday life. The main contribution of the study
was to identify that hedonism is a momentary and circumstantial, and the fact arouse a
pleasurable moment, this may be preferred by people who are going through hard times.

The hedonistic consumption refers to the shopping for pleasure, in which positive and

Keywords: Happiness; Satisfaction with Life Depression; Stress; Hedonism.
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1 INTRODUCAO

Entender o comportamento de compras por parte dos clientes ajuda a compreender
melhor as relagdes entre empresas e consumidores. Um dos assuntos que tem ganhado
destaque é a compra hedénica, que se refere a sensacdo de prazer que as pessoas sentem
quando realizam suas aquisicbes (CROWLEY; SPANGENBERG; HUGHES, 1992;
DIENER, 1995; LEAO; SOUZA NETO, 2003; ALLERES, 2006).

A compra hedbnica ocorre quando um consumidor sente prazer durante ou ap0s uma
experiéncia de consumo. Assim sendo, o consumo hedonico representa a vontade ou o0 desejo
de saciar uma necessidade de aquisicdo de um determinado produto ou servi¢o, capaz de
proporcionar prazer (O'SHAUGHNESSY; O'SHAUGHNESSY, 2002).

As motivacdes que levam o individuo a consumir por meio experiéncias agradaveis
decorrem de estimulos advindos da imaginacao, podendo induzir os consumidores a adquirir
bens ou servicos. Esta motivacdo para o consumo € projetada pelos significados que o
individuo d& aquilo que ele compra, ultrapassando os atributos reais do bem adquirido. A
origem do prazer na compra fundamenta-se mais na emocao do que nos sentidos reais, ou
seja, 0 individuo passa a realizar compras heddnicas; no entanto, consumidores sentem
diferentes emoc¢es que os levam as compras hedodnicas (CARVER; WHITE 1994).

Estas emocdes sdo influenciadas por variaveis que possuem aspectos positivos e
negativos. Pessoas mais infelizes tentem a experimentar mais sentimentos negativos
(LUHMANN; EID, 2009), enquanto as felizes tendem a perceber mais situacdes agradaveis
(FELDMAN, 2010).

Entre os diversos sentimentos positivos, pode-se destacar a felicidade e a satisfagcdo
com a vida; dentre 0s negativos, pode-se destacar a depressao e o estresse. Estes sentimentos
sdo amplamente estudados na psicologia, mais especificamente na parte clinica; no entanto,
poucos estudos confrontam tais sentimentos com o comportamento de compra,
especificamente, verificando se possui relagdo com o hedonismo.

Para representar os sentimentos positivos, utilizou-se como variaveis a felicidade e a
satisfacdo, que fazem parte dos sentimentos positivos das pessoas (FREIRE; TAVARES,
2011; MACCANN et al.,, 2012). Ja os sentimentos negativos foram mensurados pela
depressdo e o estresse, que fazem parte dos sentimentos negativos da (HESS et al., 2004;
CHENTSOVA-DUTTON; HANLEY, 2010; LIU; ALLOY, 2010; MACCANN et al., 2012).

Estas variaveis fazem parte das fases da vida; portanto, pessoas tendem a ter uma fase
da vida mais positiva ou negativa, e isto, pode influenciar a sua compra (KAHNEMAN,
2012). Conforme destacado, ha uma crenga de pessoas nas quais possuem sentimentos mais
agraveis sentem maior nivel de hedonismo que pessoas nas quais possuem sentimentos menos
agradaveis, s6 que esta evidéncia ainda é pouco explorada empiricamente, especialmente,
levando em consideracgéo a felicidade, satisfagdo com avida, depresséo e estresse.

Embora esta crenca exista, poucos trabalhos buscaram mensurar se de fato,
sentimentos agradaveis despertam mais hedonismo e desagradaveis menos. Mesmo havendo
autores que relatam a possibilidade desta situacdo, de Chentsova-Dutton e Hanley (2010) e
Chung (2015) defendem a ideia de o hedonismo ser preterido por pessoa gque estdo passando
por momentos ruins, ja que ele tem a capacidade de despertar prazer, mesmo que
momentaneo.
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Buscando realizar um estudo que investigue estas diferentes posicdes tedricas, definiu-
se 0 problema de pesquisa do presente artigo, sendo ele assim elaborado: a felicidade, a
satisfacdo com a vida, a depresséo e o estresse possuem impacto em compras hedonicas?

Ao responder este questionamento, o trabalho se diferencia pelo fato de buscar a
mensuracdo da relagdo entre 0s aspectos pessoais positivos e negativos sobre o hedonismo.
Conforme destacado, acredita-se, mesmo havendo uma caréncia de estudos empiricos, que
pessoas com sentimentos positivos mais agugados sdo mais hedonistas; sendo esta proposi¢éo
levantada, foco de andlise deste artigo.

Portanto, o objetivo deste trabalho é verificar se a felicidade, a satisfacdo com a vida, a
depressao e 0 estresse possuem impacto em compras hedbnicas. Ao verificar esta proposta, 0
artigo contribuira para teoria no sentido de confirmar ou ndo se pessoas com sentimentos mais
positivos possuem maior nivel de hedonismo que pessoas com sentimentos mais negativos.

Em relagdo a contribuicdo empirica, o trabalho demonstrard aos gestores se de fato
pessoas com sentimentos negativos mais agucados, como por exemplo, passando por
problemas, sentem menor nivel de hedonismo, o que de certa forma, “forgaria” gestores a ndo
priorizarem pessoas com estes sentimentos sob forma de promover o hedonismo.

Para se chegar aos resultados, realizou-se uma survey junto a académicos de duas
instituicbes de ensino superior de Blumenau-SC. Cabe ressaltar que a utilizacdo de
académicos é comum em estudos sobre o hedonismo e suas influéncias (LEVENTHAL et al.,
2006; JONES; REYNOLDS; ARNOLD, 2006; CHENTSOVA-DUTTON; HANLEY,
2010).

Outro fator que explica a escolha por académicos é que os produtos pesquisados em
compras hedonicas referem-se a produtos eletronicos inovadores, 0s quais, se acredita, sejam
apreciados entre jovens estudantes. Wu e Holsapple (2014) alertam que produtos eletrénicos
inovadores sdo capazes de gerar hedonismo, principalmente quando o usuario se identifica
com o produto. Geralmente isto ocorre porque consumidores valorizam mais aspectos
hedénicos que funcionais (PALAZON; DELGADO-BALLESTER, 2013). Magni et al (2010)
descobriram que o hedonismo por produtos eletronicos pode ser intensificado devido a
expectativa gque clientes possuem pela inovacao no produto.

Cabe ressaltar, que ainda existe uma lacuna de pesquisa envolvendo aspectos pessoais,
produtos eletrdnicos inovadores e comportamento hedonista de consumidores, sendo esta,
explorada e pesquisada neste trabalho. O estudo aqui realizado ird, portanto, investigar se de
fato, pessoas que estdo possuem sentimentos mais positivos sentem amis hedonismo e as que
possuem menos sentimentos positivos, possuem menos hedonismo.

O presente artigo abordard a seguir a pesquisa bibliografica realizada, onde o
referencial teorico seréd subdividido em hedonismo, sentimentos pessoais positivos (felicidade
subjetiva e satisfacdo com a vida) e sentimentos pessoais negativos (depressao e estresse). Na
sequéncia, serd apresentada a metodologia, os resultados e as consideracdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO
O referencial tedrico do presente artigo foi dividido em trés partes: hedonismo,
sentimentos positivos e sentimentos negativos.

2.1. Hedonismo
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O consumo de produtos e servicos € uma area do marketing que até hoje instiga
pesquisadores a buscar uma compreensdo mais aprofundada. Um dos aspectos subjetivos mais
importantes do consumo esta no hedonismo, que compreende o consumo pelo prazer em
comprar um produto (ALLERES, 2006). Para Diener (1995), o contentamento hedénico é
considerado como um estado de entusiasmo, de alerta, que pode ser compreendido como um
sentimento oscilante de prazer ativo que reflete no afeto positivo do individuo. Experiéncias
hedonicas podem ajudar a reafirmar significados com a vida, fazendo com que as pessoas se
sintam melhor (KING et al., 2006).

O hedonismo € uma sensacdo percebida intrinsecamente sobre a esséncia dos
acontecimentos (FELDMAN, 1997). O entendimento sobre ele é importante, “[...] a palavra
hedonismo tem origem Grega hedone, que significa prazer, satisfacdo ou encanto”
(O'SHAUGHNESSY; O'SHAUGHNESSY, 2002, p. 526).

Portanto, pode-se analisar inicialmente que o hedonismo esta diretamente ligado ao
prazer, este estado de prazer também pode ser percebido em compras virtuais, Gertner e Diaz
(1994) enfatizam que existem beneficios heddnicos na Web; isto é, consumidores que
acessam e sentem prazer no acesso ou mesmo na compra eletronica, inclusive semelhante aos
avaliados em compras em lojas fisicas.

Pessoas que fazem compras heddnicas sdo aquelas que sentem prazer e diversdo no
momento da compra (CROWLEY; SPANGENBERG; HUGHES, 1992). O prazer ndo esta
baseado na utilidade dos bens escolhidos, mas sim na sensacdo de desfrutar dos valores
simbdlicos atribuidos pelo consumidor mediante a aquisicdo de produtos (LEAO; SOUZA
NETO, 2003). O bem ndo precisa ser util, ele tem que dar satisfacdo. Este prazer pode
ocasionar um valor heddnico, que €é representado pela experiéncia emocional sentida no
momento da compra (JONES, REYNOLDS; ARNOLD, 2006).

Dhurup (2014) destaca que o hedonismo possui relagdo com a gratificagdo emocional.
Neste caso, ele pode fazer com que as pessoas se sintam melhores. Chung (2015) realizou um
estudo com consumidores heddnicos em aeroportos e descobriu que para a compra de
produtos, os aspectos utilitarios sdo importantes, mas mais importantes que eles sdo 0s
hedonicos. Na pesquisa desenvolvida pelo autor, 0 hedonismo representa uma excitacdo, mais
procurada por pessoas que apresentam sensagdes negativas.

Albuquerque et al. (2010) afirmam que a busca por um produto ou servi¢co, mesmo
sem haver a compra, também faz parte de um ritual ou comportamento de compra, porém sem
intencdo de aquisicdo imediata, onde os individuos simulam possiveis compras observando as
vitrines de lojas, analisando e testando mercadorias, avaliando preco e especificagdes dos
itens. Tudo isto pelo prazer desta experiéncia, mesmo que por fim ndo concretizem a
transacdo, é possivel obterem sentimento de saciedade. Portanto, o hedonismo faz parte do
ritual de compra, envolvendo momentos antes, durante e depois de uma compra, cuja
principal caracteristica é o estimulo positivo gerado pelo prazer.

Arnold e Reynolds (2003) demonstram que tanto estimulos positivos quanto oS
estimulos negativos podem se relacionar diretamente com as motiva¢bes de compras
hedonicas. Estes estimulos fazem as pessoas ter uma motivagdo para realizar compras com
prazer (hedonismo); no entanto, apenas os estimulos positivos se relacionam com uma
experiéncia satisfatoria de compras. Jones, Reynolds e Arnold (2006) descobriram que
quando consumidores sentem hedonismo em suas compras, aumenta a sua satisfacdo com o
varejista.
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Existem diversos sentimentos positivos e negativos que fazem parte cotidianamente da
vida das pessoas (KAHNEMAN, 2012), sendo que alguns destes serdo pesquisados no intuito
de analisar mais adiante sua relagdo com o hedonismo.

2.2. Sentimentos Pessoais Positivos

Experiéncias emocionais positivas fortalecem o enfrentamento com experiéncias
emocionais negativas, no entanto, € muito dificil encontrar a possibilidade de uma pessoa se
manter alegre em situacGes adversas (KING et al., 2006). Existem diversos sentimentos
pessoais que satisfazem as pessoas, sdo 0s chamados sentimentos positivos, sendo que um
deles é a felicidade (KAHNEMAN, 2012), abordada na sequéncia.

a) Felicidade Subjetiva

A felicidade se refere ao inconsciente no qual a pessoa descreve um estado mental
para dizer o quanto esta ou ndo feliz (FELDMAN, 2010). A felicidade é subjetiva e vinculada
a personalidade e postura com relacdo a vida (FERRAZ; TAVARES; ZILBERMAN, 2007).
O’shaughnessy e O“shaughnessy (2002) destacam que a busca pela felicidade é um propdsito
natural dos seres humanos, sendo que as pessoas procuram ser felizes na maior parte do
tempo.

Aristételes dizia que as pessoas devem fazer o bem para se sentirem bem. O filésofo
relaciona uma vida boa como sendo feliz. Esta ideia estd baseada na felicidade como
sinénimo de bem estar. No entanto, Wayne Sumner discorda desta relagéo, visto que para ele,
o0 nivel de bem estar ndo é necessariamente determinado pela felicidade (FELDMAN, 2010).
Para Pais-Ribeiro (2012), ha uma semelhanca da felicidade com o bem-estar.

Por outro lado, Camfield e Skevington (2008) criticam este mesmo olhar; para eles, se
a felicidade fosse um substantivo de bem-estar, pessoas vivendo em estado de pobreza
dificilmente seriam felizes. Ademais, os autores reforcam que a felicidade ndo pode estar
associada ao bem-estar, visto que em paises ricos, como os Estados Unidos, ocorrem muitos
suicidios, teoricamente de pessoas que possuem um bem-estar, mas sdo infelizes.

Apesar de haver uma interpretacdo conceitual multidirecionada para a felicidade,
Feldman (2010) afirma que os conceitos mais populares de felicidade entre os psicologos e
filésofos referem-se a uma satisfacdo plena com a vida. Neste sentido, uma pessoa definida
como feliz € aquela que tem uma vida considerada boa por ela mesma, sendo que a satisfagdo
com a vida sera o proximo sentimento positivo estudado neste artigo.

Scaldo, Araujo e Bastos (2011) reforcam que a felicidade pode ser definida como o
nivel no qual o individuo percebe positivamente a qualidade em sua vida no momento no qual
a anédlise estd sendo feita. Esta percepcdo tende a variar cotidianamente conforme anélises
sobre a qualidade sdo feitas, ou seja, a felicidade € ciclica e dependente do momento no qual
estd sendo avaliada. Contribuindo com esta mensuracdo, Kahneman (2012) afirma que é
possivel avaliar a amplitude da felicidade, identificando assim, o nivel no qual geralmente
uma pessoa se encontra, buscando determinar o quanto uma pessoa € ou nao feliz.

O nivel de felicidade é variavel e pode ocorrer da mesma ser ciclica. As pessoas vivem
de momentos mais ou menos felizes, e aquelas que tiverem maiores sentimentos de felicidade
no passado tendem a ter mais sentimentos felizes no presente (BOTTAN; TRUGLIA, 2011).
Entendendo a felicidade como ciclica, verifica-se que pode oscilar em diferentes momentos
para a mesma pessoa (FELDMAN, 2010). No entanto, pessoas mais felizes tendem a ter uma
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maior resisténcia aos aspectos sociais negativos, diferentemente de pessoas infelizes, que
aceitam mais os aspectos negativos (LYUBOMIRSKY; ROSS, 1997).

As pessoas infelizes sdo mais propensas a experimentar eventos negativos repetidos do
que aquelas que séo felizes (LUHMANN; EID, 2009). Para pessoas felizes, experiéncias
hedonicas positivas reforcam o seu estado de bem-estar (LYUBOMIRSKY; ROSS, 1997).
Tais investigacOes sobre a felicidade sustentam a criacdo da primeira hipGtese de pesquisa:

H1: A felicidade subjetiva influencia positivamente o hedonismao.

No entanto, a primeira hipdtese elaborada ndo € um consenso. Caldas (2010) afirma
ndo existir correlacdo entre consumo e felicidade. Feldman (2010) considera que uma pessoa
pode apresentar um alto indice de prazer (hedonismo) e em geral, ndo ser feliz.

O proximo sentimento positivo pesquisado foi a satisfacdo com a vida. A escolha por
este sentimento foi no sentido de verificar uma avaliacdo da pessoa ndo em relacdo ao seu eu
interior, mas 0 modo como as variaveis ambientais interferem no seu nivel de satisfacéo.

b) Satisfacdo com a Vida

Para uma pessoa se sentir bem, ela precisa estar de bem consigo e com a sua vida.
Quando os sentimentos com a sua vida sdo gratificantes, tem-se entdo uma satisfacdo com a
vida (HILLS; ARGYLE, 2001). A satisfacdo com a vida tende a fazer com que as pessoas
tenham uma melhor qualidade de vida (CAMFIELD; SKEVINGTON, 2008).

“Avaliacdo da vida refere-se aos pensamentos que as pessoas tém sobre a sua vida
[...]” (KAHNEMAN; DEATON, 2010, p. 16489), ou seja, quando exercem uma
autorreflexdo. O conceito de satisfacdo com a vida deve levar em conta a autoestima da
pessoa, que € uma avaliacdo de bem-estar subjetivo (FREIRE; TAVARES, 2011).

A satisfacdo com a vida também pode contribuir para a percepcdo de o quao a vida de
alguém tem qualidade. Camfield e Skevington (2008, p.765) descrevem o conceito da
qualidade de vida de acordo com a organizacdo mundial de satide como sendo: “a percepgao
do individuo de sua posi¢do na vida, no contexto dos sistemas de cultura e em valor que
vivem, e em relacdo aos seus objetivos, expectativas, padroes e preocupacoes’.

A satisfacdo com a vida € marcada por sucessivas fazes de sentimentos de felicidade,
no entanto, ndo ha relacdo direta entre bem-estar e felicidade, visto que o bem-estar se refere a
niveis de felicidade, e ndo a ela propriamente (FELDMAN, 2010). Neste sentido, uma pessoa
pode ser feliz, ndo estar de bem com a vida e ndo necessariamente, sentir ou ndo um bem-
estar. Camfield e Skevington (2008) destacam que a satisfacdo com a vida € um componente
secundario do bem-estar subjetivo e da qualidade de vida.

Analisando Camfield e Skevington (2008), Feldman (2010), e Freire e Tavares (2011),
percebe-se uma tendéncia de haver uma relacdo linear entre 0s sentimentos positivos.
Entendendo o hedonismo como uma experiéncia prazerosa, e, por conseguinte ser um
sentimento positivo acredita-se que o sentimento heddnico esta imbricado com sentimentos
positivos.

Chistopher e Miller (2013) perceberam que a satisfacdo com a vida pode levar o
consumidor a sentir sensacGes hedo6nicas. Os autores acreditam que a percepcdo do
hedonismo € uma extensdo de como o consumidor percebe a sua vida. Com base nesta
suposic¢do, elaborou-se a terceira hipotese investigativa:
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H2: A satisfacdo com a vida influencia positivamente o hedonismo.

Apesar da felicidade ndo ser sinbnimo de bem-estar (CAMFIELD; SKEVINGTON,
2008; FELDMAN, 2010) é possivel uma pessoa sentir-se feliz e estar satisfeita com a sua
vida (CAMFIELD; SKEVINGTON, 2008; FELDMAN, 2010; PAIS-RIBEIRO, 2012;
BOTTAN; TRUGLIA, 2011).

Ferraz; Tavares e Zilberman (2007), juntamente com Scaldo, Aradjo e Bastos (2011),
concordam que a felicidade se relaciona com o estilo de vida das pessoas. Feldman (2010) vai
mais além e enfatiza que os conceitos mais populares de felicidade entre os psicologos e
filésofos referem-se a uma satisfacdo plena com a vida. Tais evidéncias sustentam a criagdo
da segunda hipotese:

H3: Existe relacdo entre felicidade subjetiva e satisfacdo com a vida.

A criacdo da hip6tese 3 vai ao encontro da cresca de que sentimentos positivos tendem
a ocasionar outros satisfatorios. Se esta relacdo for confirmada, pode-se compreender a
existéncia de uma possiblidade de uma corrente positiva, acontecimentos bons tendem a
acarretar coisas boas.

Verifica-se que 0s sentimentos positivos podem relacionar-se com o hedonismo.
Assim como estes, 0s sentimentos negativos também podem ter esta relacdo, sendo que serdo
explanados na sequéncia.

2.3. Sentimentos Pessoais Negativos

Sentimentos negativos sdo episddios desagradaveis que se passam na vida de uma
pessoa, entre eles, esta a depressdo (KAHNEMAN, 2012), o que pode levar uma pessoa a
sentir sensacdes de punicdo e estimulos negativos (CARVER; WHITE 1994).

Os sentimentos negativos aqui sdo representados por dois construtos: depressdo e
estresse.

a) Depressao

A depressdo esta ligada ao afeto negativo do individuo (DIENER, 1995). Ela é
considerada uma doenca comum na vida das pessoas (CLEPCE et al., 2010). Trata-se de uma
doenca séria que pode acompanhar uma pessoa pela vida toda, sendo indispensavel haver
medidas de prevencdo (BUCHTEMANN et al., 2012).

Pessoas depressivas, em geral, possuem déficit de identificacdo (CLEPCE et al., 2010)
e sdo ansiosas (NORTON et al., 2013). Clinicamente, a depressdo causa uma relevante
alteracdo de humor, principalmente caracterizado pela prevaléncia de sentimentos negativos
sobre si mesmo relacionados ao seu futuro, tais como tristeza, pessimismo, ansiedade
(SIEGFRIED, 1985) e raiva; podendo levar a pessoa até a cometer suicidio (HESS et al.,
2004). Enfim, uma seérie de consequéncias desagradaveis na vida das pessoas (LIMA;
FLECK, 2009).

Percebeu-se que pessoas com depressdo tém uma relacdo inversa ao hedonismo,
possuindo baixa predisposicdo a comprar por prazer. Isto quer dizer que a depressdo €
inversamente proporcional ao hedonismo, mas sua relagdo ¢ muito baixa (LEVENTHAL et
al., 2006). A depressdao também pode causar anedonia (LEVENTHAL et al., 2006; CLEPCE,
et al., 2010; CHENTSOVA-DUTTON; HANLEY, 2010), que é a perda pela sensacdo de
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prazer (LEVENTHAL et al., 2006). Altos niveis de anedonia relacionam-se com baixos niveis
hedénicos (CLEPCE et al., 2010). Nesta mesma linha, podemos perceber que pelo fato da
anedonia ter alta relacdo com a depressdo, conclui-se que altos niveis de hedonismo sdo
caracteristicos de pessoas com baixa depressao (CHENTSOVA-DUTTON; HANLEY, 2010).

As evidéncias demonstram que depressdo e hedonismo ndo possuem uma relagéo
linear, sugerindo a proxima hipotese.

H4: A depressédo influencia negativamente o hedonismo.

Clepce et al. (2010) perceberam que até pode ser possivel haver hedonismo em
pessoas com depressdo, embora seus estudos limitarem-se ao hedonismo do olfativo, que é a
percepcdo agradavel do odor. Chentsova-Dutton e Hanley (2010) verificaram que o
hedonismo pode ser um alivio para o estresse, 0 que instiga mais ainda a apreciacdo da
hipdtese 4. Nesta mesma linha, Chung (2015) descobriu que pessoas que passam por situagdes
negativas procuram sentir hedonismo.

De qualquer forma, a hipdtese 4 busca testar um fator negativo (depressdo) com outro
positivo (hedonismo). Se a depressdo de fato provoca a perda pelo prazer, ha um indicativo de
que ndo ocorra hedonismo para pessoas que estdo passando por esta anomalia.

b) Estresse

O estresse, como um sofrimento humano, tornou-se difundido e popularizado no final
do século passado (LAZARUS, 1966; FINEMAN, 2001). Seu conceito é baseado em uma
demanda do sistema bioldgico, social ou psicoldgico, ou ainda, uma ideia de uma carga
externa, a qual gera disfuncdes ou deformacgdes causando sofrimento humano (LAZARUS,
1966).

Em seus estudos Lazarus (1966) afirma que o efeito do estresse é diferentemente
percebido pelos seres humanos, isto €, seu efeito ndo é estavel e uniforme. A confrontacdo
com uma situacdo de estresse pode ocasionar desempenhos positivo ou negativo, variando de
pessoa para pessoa.

Para o autor, o estresse pode emergir de trés formas distintas: através do dano, ameaca
ou desafio. O dano pode ser associado a uma perda irrevogavel de pessoas, bens materiais ou
a propria saude. A ameaca se relaciona a antecipagdo de um possivel dano que pode estar por
vir e pelo qual o individuo néo tem controle. O desafio pode ser o enfrentar de obstaculos que
sob uma avaliagcdo, podem ser consideramos como superiores a capacidade de superacao
(LAZARUS; 1966).

J& o dano, este se refere a situagbes negativas ocasionadas pelo estresse, observa-se
que pessoas mais estressadas envelhecem mais rapido e estdo mais propensas a doencas
neurodegenerativas (PARDON, 2007). Altos indices de estresse causam maleficios as
pessoas, inclusive contribui para o surgimento de doencas (MACHT; BRANDSTETTER,;
ELLGRING, 2007). Para Larkin (2005), doencas como a hipertenséo arterial elevada pode ter
total correlacdo com alto grau de estresse do individuo, sendo comum, 0s pacientes
eliminarem o tratamento da hipertensdo quando seu estresse esta temporariamente estavel.

Um exemplo da ameaca de estresse pode ser observado se uma pessoa esta passando
por discriminacéo ou dificuldades, o que atrapalha a elaboracdo de melhores projetos de vida
e na escolha de um direcionamento futuro ao qual ela pode seguir (GIBBONS et al., 2012).
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O desafio do estresse pode ser entendido como a forca e agfes que uma pessoa pode
vir a ter para enfrentar problemas, assim sendo, ela estaria se preparando para superar danos
ou ameacas ocasionadas pelo estresse. O estresse pode ser uma variavel dependente do
ambiente familiar, visto que ha grande probabilidade de um adolescente ser estressado se ele
conviver em uma familia estressada, especialmente os pais (PARDON, 2007), neste caso,
para evitar problemas relacionados ao estresse, este adolescente enfrentara uma situacdo de
desafio, visando minimizar ou eliminar os maleficios ocasionados pelo estresse.

O entendimento sobre o estresse de brasileiros ainda € limitado, principalmente pela
falta de escalas confiaveis para fazer a medicdo (REIS; HINO; ANES, 2010). No presente
artigo, investigou-se o estresse sobre sua relacdo com outras variaveis, comecando pelo
hedonismo, foco principal deste estudo.

Resultados de pesquisas indicam que a diminuicdo do estresse melhora a vida das
pessoas (GIBBONS et al., 2012). Esta afirmacéo sugere que o estresse tem efeitos negativos
sobre a vida, sugerindo que pessoas estressadas tém dificuldade em ter uma vida melhor, e,
portanto, acredita-se que isto acarretara em sentimentos de felicidade mais reduzidos,
inclusive no momento da compra. Esta suposic¢do foi confirmada por Pizzagalli et al. (2007)
que perceberam que um elevando nivel de estresse diminui a capacidade hedénica. Portanto, a
préxima hipdtese sustenta a seguinte afirmacao:

H5: O estresse influencia negativamente o hedonismo.

A quinta hipdtese baseia-se na crenca de que pessoas estressadas estdo passando por
um momento sofrido, e por conta deste acontecimento, tendem a ndo perceber situacdes
positivas, incluindo o hedonismo.

Verificou-se ainda, que eventos estressantes muitas vezes sdo incontrolaveis e podem
ocasionar uma depresséo (PIZZAGALLI et al., 2007; LI1U; ALLOY, 2010). Por outro lado, a
também depressdo pode ser um antecedente do estresse (PIZZAGALLI et al.,, 2007).
Entendendo o fato de que um pode ocasionar 0 outro, preferiu-se ndo apontar uma relacéo
causal, e sim, aceitar uma relacdo entre ambos. Esta relacdo ndo é unanime, por exemplo,
questionada por Zannas et al. (2013), ja que para eles ndo h& relacdo entre estresse e
depressdo. Buscando uma apuracdo destas evidéncias relatadas, definiu-se a Gltima hipdtese
investigativa deste trabalho:

H6: Existe relacdo entre depressao e estresse.

A sexta e Ultima hipdtese surge na mesma linha da terceira. Na terceira hipotese,
verificaram-se estudos teoricos que sustentaram o fato de que situagdes positivas tendem a
ocasionar acontecimentos satisfatorios. Nesta sexta hipdtese, acredita-se que situacGes
negativas tendem a ocasionar outros maleficios, neste caso, compreendendo que depresséo
pode provocar o estresse, e vice-versa.

As seis hipoteses elaboradas de acordo com o referencial tedrico serviram de base para
se chegar aos resultados da investigacdo. O modo como ocorreu a coleta e o tratamento dos
dados sdo explicados a seguir.

3 METODOLOGIA
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A metodologia empregada para este trabalho é do tipo descritiva e quantitativa. Os
dados foram obtidos nas duas primeiras semanas do més de setembro de 2013 junto a alunos
de graduagdo de duas instituicdes de ensino do interior de Santa Catarina, sendo que a
amostra foi intencional por acessibilidade e conveniéncia. Participaram do estudo, 282 alunos
de 11 cursos: Processos Gerenciais, Administragéo, Servico Social, Sistemas de Informagéo,
Ciéncias Contabeis, Recursos Humanos, Gestdo Comercial, Comércio Exterior, Engenharia
Civil, Logistica, Gestdo Financeira de duas universidades catarinenses. Foi aplicado um
questionario contendo 32 perguntas, que se referenciam as cinco dimensdes analisadas:
hedonismo, composta por 6 questdes; felicidade subjetiva, contendo outras 5; satisfagdo com
a vida, medida por 5 perguntas; depressdo, avaliada por mais 7 e estresse, mensurado por 9
perguntas.

O hedonismo foi medido pela escala de Carpenter e Moore (2009) que avaliaram a
percepcdo de compras heddnicas por meio do valor hedonico comercial (produtos capazes de
ocasionar um prazer pessoal). A escolha desta escala justifica-se pelo fato dela ter sido
aplicada em uma loja de varejo, onde o consumidor adquiriu diversos produtos. Esta mesma
caracteristica se apresenta neste artigo, no qual, pesquisaram-se compradores varejistas que
adquiriram produtos inovadores, sendo estes diversificados.

A felicidade e a satisfacdo com a vida tiveram como base analitica as escalas propostas
por Ong, Ho e Ho (2013), que mediram a sensagéo de felicidade e satisfagdo com a vida em
familias com criangas altruistas. Trés itens dos cinco que mensuraram a felicidade subjetiva
foram revertidos com intuito de padronizar os mesmos com os demais, j& que a escala original
considerava estes trés como negativos. A justificativa para a escolha das escalas advirem do
trabalho de Ong, Ho e Ho (2013) é pelo fato deste trabalho contemplar duas escalas que
mensuraram neste trabalho aspectos positivos (felicidade e satisfacdo com a vida). Ademais,
estes autores testaram a relacéo entre felicidade e satisfacdo com a vida, assim como proposto
neste trabalho.

A depressdo foi mensurada pela estala de Botega et al. (1995), que mediram
transtornos de humor em pacientes de um hospital psiquiatrico validando a escala HAD
(Hospital Anxiety and Depression Scale). A escala possui duas dimensdes: ansiedade e
depressdo. Ndo houve a necessidade de traducdo nesta escala, visto que foi publicada em
portugués, no entanto, houve a adaptacdo no sétimo e Gltimo item sobre depressdo. Na escala
original consta “Nao ter prazer com TV, radio”. Realizou-se uma adaptacdo desta pergunta
para ter uma maior sintonia com habitos de costumes atuais, onde optou-se pela
complementacdo da mesma, originando a seguinte: “Nao ter prazer com televisdo, radio ou
internet”. A escolha pela escala de Botega et al. (1995) justifica-se por ela ser aplicada ao
contexto nacional e relacionada com outra anomalia (ansiedade).

Por fim, a avaliacdo do estresse teve como base a dissertacdo de Lima (2005) que
pesquisou sobre a correlacdo entre variaveis preditoras de estresse e o nivel de estresse. Pelo
fato da escala apresentada ser em portugués, também ndo houve a necessidade de traducdo da
escala de enfrentamento do estresse, no entanto houve algumas adaptacGes. A escala original
possui quatro fatores: enfrentamento, religiosidade, lazer e fuga. Retirou-se os dois itens de
mediacgdo da religiosidade pela pouca contribuicdo para o objetivo da presente pesquisa e dois
itens foram unificados por possuirem similar entendimento: “tiro dias para descansar” e “facgo
uma viagem”. Estes itens foram substituidos por um so: “tiro alguns dias para viajar e
descansar”. Em se tratando de uma escala para avaliar o enfretamento do estresse e levando-
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se em conta que 0 objetivo deste artigo é medir o estresse, todos o0s 12 itens da escala foram
revertidos para situacOes negativas. EXx.: “tiro alguns dias para viajar e descansar” foi
substituido por “Nao tiro alguns dias para viajar e descansar”.

A escolha pelo trabalho de Lima (2005) justifica-se pelo fato de ser uma escala
proposta em nivel de mestrado no contexto nacional. Lima (2005) usou esta escala para
analisar e compreender com profundidade niveis de estresse de pessoas.

As escalas podem ser visualizadas no Quadro 1.

Quadro 1 — Variaveis Pesquisadas

Construtos | Indicador Fatores gue compdem 0s construtos Autores
HE1 Sensacédo de aventura.
HE2 Sentir-se nas nuvens.
. HE3 Compra por impulso Carpenter e Moore
Hedonismo HE4 Expe?ién?:ia alegre. P (2009)
HES Tempo despendido agradavel.
HE6 Sensacdo de bem-estar.
FS1 Feliz com os momentos da vida.
. FS2 Vida ndo entediante/aborrecida.
Felicidade - -
Subjetiva FS3 Seintlr-se_de bem com a vida. Ong, Ho e Ho (2013)
FS4 N&o sentir-se chateado.
FS5 N&o sentir a vida estressante.
SV1 Satisfagdo com a vida.
Satisfacio SV2 Condigﬁes Qe vida.
com a vida SV3 Conqmstas_lmportantes_. Ong, Ho e Ho (2013)
Sv4 N&o mudaria nada na vida.
SV5 Vida perecida com a ideal.
DP1 N&o sentir gosto pelas coisas.
DP2 N&o se animar com o futuro.
DP3 N&o sentir-se alegre.
Depresséo | DP4 N&o ter rido e se divertido. Botega et al. (1995)
DP5 Pensar e agir de uma forma lenta.
DP6 Sem interesse pela aparéncia.
DP7 Sem prazer por televisdo, musica e internet.
ES1 Levar em conta o lado negativo.
ES2 Né&o gostar de fazer compras.
ES3 Né&o encarar problemas como desafios.
ES4 Sem negociagdo para resolver problemas.
Estresse | ES5 N&o sair com amigos. Lima (2005)
ES6 N&o viajar e descansar.
ES7 Nf”%o_ assistir televisdo ou filme, ndo escutar
musica e ndo acessar a internet.
ES9 Culpar outros pela situagéo.

Fonte: Autores (2013)

O Quadro 1 ilustra as escalas e os itens pesquisados. Todos os itens foram mensurados
por meio de uma escala Likert de sete pontos: 1 (discordo totalmente) ... 7 (concordo
totalmente), mesma régua utilizada por Ong, Ho e Ho (2013).
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Como enfatizado, realizou-se a traducdo para a ingua portuguesa das escalas de
hedonismo, felicidade e satisfacdo com a vida. Apos traducéo, realizou-se a traducao reversa
para o inglés e comparar com 0s itens originais, para posteriormente, definir a formatacéo
final das questdes para a lingua portuguesa. Buscou-se 0 minimo possivel considerar palavras
da lingua portuguesa que destoasse o entendimento em inglés das questdes originais.

Na sequéncia, foi realizado um pré-teste com 15 especialistas sobre o assunto, onde as
questbes foram testadas em relacdo a sua compreensdo. Nenhuma questdo apresentou
incompatibilidade de entendimento entre os profissionais que avaliaram o questionario. Apos
validacdo do questionario por especialistas, ocorreu o preenchimento dos mesmos juntos aos
alunos universitarios. Os questionarios foram preenchidos pelos préprios alunos em sala de
aula, onde os pesquisadores acompanharam o seu preenchimento, além de explicar 0s
objetivos da pesquisa e a forma como os alunos deveriam responder as questdes. Pediu-se aos
alunos que ao responderem sobre compras hedénicas, pensassem na Ultima compra que
fizeram e que tenha gerado satisfacdo ao comprar. A compra foi dirigida para produtos
inovadores.

No sentido de buscar uma maior uniformidade para a analise sobre a aquisi¢do de
produtos inovadores, pediu-se aos estudantes participantes do estudo, que pensassem na sua
ultima experiéncia de compra de um aparelho celular, smart fone, ipaid, tablet ou notebook;
produtos costumeiramente comprados por estudantes. Os alunos que ndo se lembravam de sua
ultima experiéncia de compra destes produtos ndo participaram do estudo. A lembranca sobre
este tipo de compra justifica-se pelo fato de buscar certa padronizacdo de aquisi¢do, neste
caso, equipamentos eletrénicos, ja que em tese, ficaria dificil analisar conjuntamente uma
compra de um alimento com outra envolvendo um servigo, por exemplo.

Os questionarios foram tabulados no SPSS 20.0, onde realizou-se testes de
normalidade, regressdo linear mdltipla e correlagdo. A normalidade foi testada como
pressuposto para a realizacdo de testes paramétricos (HAIR Jr. et al., 2005). A regressao
linear multipla foi escolhida pelo fato de buscar uma relacdo das varidveis independentes
(felicidade subjetiva, satisfacdo com a vida, depressdo e estresse) sobre a dependente
(hedonismo). A correlagdo foi necessaria para testar a relagdo entre felicidade subjetiva e
satisfacdo com a vida e ainda, entre depressao e estresse. Os resultados sdo apresentados a
seguir.

4. RESULTADOS

O primeiro passo realizado para apreciacdo dos resultados foi testar a normalidade dos
itens e dos construtos. Em relacéo aos itens, nenhum item apresentou assimetria acima de 3 e
curtose acima de 10, indicando a normalidade dos dados de acordo com Kline (2011). Os
itens que mais se aproximaram dos valores limitrofes foram “ES6” (assimetria de 2,168) e
“ES7” (curtose de 7,384), entretanto, ainda dentro dos limites aceitaveis, ndo havendo
necessidade de excluséo de itens.

A seguir analisou-se o desempenho dos construtos, conforme Tabela 1.

Tabela 1 — Média, Desvio Padrdo e Normalidade

Média Desvio padrao Assimetria Kurtosis

Construtos
Estatistica Estatistica Estatistica | Modelo padréo | Estatistica | Modelo padrao
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Hedonismo 4,1410 1,47570 0,014 0,145 -0,334 0,289
Felicidade 5,5824 1,26496 -0,794 0,145 0,469 0,289
Satisfacéo 4,9309 1,37841 -0,540 0,145 0,294 0,289
Depresséo 1,8569 1,22170 1,608 0,145 2,395 0,289
Estresse 2,2872 1,25663 0,787 0,145 -0,116 0,289

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Assim como ocorreu com os itens, nenhuma dimensdo ficou com valores fora dos
padrdes de normalidade. Em relacdo ao desempenho das mesmas, observa-se que a dimensao
mais intensa foi a felicidade. Em geral, ndo se observou a existéncia de depressdo e estresse
pelo fato da média ter sido baixa.

A Tabela 1 ainda demonstra que pessoas sentem-se mais felizes e satisfeitas que
heddnicas em suas compras, talvez pelo fato de felicidade e satisfacdo ser mais duradouro.

Na sequencia verificou-se a confiabilidade dos itens para com o0s respectivos
construtos por meio do Alpha de Cronbach. Os resultados sdo demonstrados na Tabela 2.

Tabela 2 — Confiabilidade dos itens

Dimenséo Alpha de Cronbach
Hedonismo 0,771
Felicidade Subjetiva 0,620
Satisfagdo com a Vida 0,606
Depressao 0,670
Estresse 0,533

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

As cinco dimensdes apresentaram resultados do Alpha de Cronbach superior a 0,50,
conforme recomendado por Hair Jr. et al. (2005), levando a crer que o0s itens resultantes
podem medir seus respectivos construtos.

Na sequéncia analisaram-se as relacdes de dependéncia por meio da Regressdo Linear
Mudltipla, com intuito de testar a influéncia da felicidade subjetiva, da satisfacdo com a vida,
da depressdo e do estresse em relacdo ao hedonismo (variavel dependente). Para a realizacao
deste teste, os itens foram agrupados aos seus respectivos construtos.

Tabela 3 — Modelo de Regressao

Coeficientesndo | Coeficientes Estatisticas de
padronizados padronizados colinearidade
Modelo t Sig.
Modelo L
B . Beta Toleréncia VIF
padréo
(Constante) 4,714 0,601 7,843 | 0,000
. Felicidade -0,208 0,092 -0,178 -2,248 | 0,025* 0,555 1,802
Satisfagdo 0,079 0,074 0,074 1,070 | 0,286 0,733 1,365
Depressdo 0,007 0,090 0,006 0,079 | 0,937 0,627 1,596
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Estresse | 0080 | 0080 | o068 | 1006 | 0315 | o755 | 1304

a. Variavel dependente: Hedonismo
* Significante ao nivel de 0,05.

No que diz respeito as hip6teses confirmadas, inicialmente visualiza-se os resultados
dos testes, apresentados na Tabela 3. A primeira apreciacdo pode ser em relacdo a estatistica
de colinearidade. Hair et al. (2005) recomenda valores inferiores a 10, indicando auséncia de
multicolinearidade. Constata-se que os valores foram aceitaveis, indicando uma nédo presenca
de construtos iguais.

Na sequéncia analisou-se a significancia (Sig.). Constata-se que das quatro variaveis
independentes analisadas, apenas a felicidade subjetiva influencia no hedonismo; entretanto,
de modo inverso, visto que o Beta foi negativo, refutando a hipétese 1.

Os resultados indicam que é a felicidade subjetiva é o Gnico construto que demonstrou
uma relacdo com o hedonismo. O que chama a atencdo é o fato de ser uma relacdo inversa.
Esta relagdo contraria os apontamentos de Lyubomirsky e Ross (1997), Luhmann e Eid
(2009), ja que se esperava uma relacdo positiva, conforme defendido pelos autores
supracitados. Entretanto, os resultados estdo em consonancia com Feldman (2010), que
demonstrou que uma pessoa pode apresentar um alto indice de prazer (hedonismo) e em geral,
ndo ser feliz.

A hipotese 2 também néo foi suportada, ndo apoiando os achados de Chistopher e
Miller (2013). Isto quer dizer que a satisfacdo com a vida ndo é uma pré-condicéo para uma
pessoa sentir prazer ao comprar um produto inovador.

As hipoteses 4 e 5, que relacionavam aspectos pessoais negativos com o
hedonismo também ndo foram suportadas. Na hipotese 4, a depressdo ndo foi apoiada
como antecessora de um acontecimento de anedonia conforme descrito por Leventhal et al.
(2006), Clepce et al. (2010) e Chentsova-Dutton e Hanley (2010), ou seja, ela ndo é
inversamente proporcional ao hedonismo. Os resultados também ndo apoiam os achados de
Chentsova-Dutton e Hanley (2010), que descreveram o hedonismo como um alivio para o
estresse. Na verdade, ndo foi encontrada relagdo entre depressdo e hedonismo. Estes mesmos
resultados foram encontrados na relagdo entre estresse e hedonismo, ndo apoiando a hipotese
6, 0 que refuta os achados de Pizzagalli et al. (2007), Gibbons et al. (2012).

As hipdteses 3 e 6 foram analisadas por meio da Correlagdo, conforme destacado
Tabela 4.

Tabela 4 — Teste de Correlagédo

Relacdo Correlagdo de Pearson Sig.
Felicidade Subjetiva <+=) | Satisfacdo com a Vida 0,509 0,000
Depresséo L g Estresse 0,472 0,000

Fonte: Dados da pesquisa

A Tabela 4 evidencia o Teste de Correlacdo, testando as hipoteses 3 e 6. Verifica-se
que ha uma correlagdo entre os construtos investigados, visto que a significancia foi nula.
Assim sendo, apoia-se a hipdtese 3 constatando-se que a felicidade subjetiva possui relagdo
com a satisfagdo com a vida, confirmando as evidéncias de Ferraz; Tavares e Zilberman
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(2007), Camfield e Skevington (2008), Feldman (2010), Aradjo e Bastos (2011), Bottan e
Truglia (2011), juntamente com Pais-Ribeiro (2012).

Também se verifica um apoio a hipétese 6, corroborando com os achados de
Pizzagalli et al. (2007), Liu e Alloy (2010) e contrariando os pressupostos de Zannas et al.
(2013). Assim sendo, constata-se que depresséo e estresse possuem relagéo.

A Tabela 5 resume o resultado dos testes das hipdteses.

Tabela 5 - Resultados Gerais dos Testes de Hipotese

Relages entre

Hipotese Relacéo Resultado 0s construtos
H1 Felicidade Subjetiva | mmmp Hedonismo N&o suportada Inversa
H2 Satisfagdo com a Vida | mmmp Hedonismo N&o suportada Nula
H3 Felicidade Subjetiva |<==» | Satisfacdo com a Vida Suportada Existente
H4 Estresse - Hedonismo Né&o suportada Nula
H5 Depressdo =) Hedonismo N&o suportada Nula
H6 Depressdo - Estresse Suportada Existente

Fonte: Dados da pesquisa

No geral, percebe-se haver uma relacdo direta entre felicidade subjetiva e satisfacdo
com a vida e uma mais intensa relacdo direta entre depressdo e estresse. Em relacdo a
sensacdo hedbnica de produtos eletronicos inovadores, verificou-se haver apenas uma relacédo
da felicidade subjetiva ao hedonismo, inesperadamente negativa.

Comparando os resultados com a teoria, observa-se que a literatura pesquisada
enfatiza que consumidores nos quais fazem compras hedénicas sentem prazer (CROWLEY;
SPANGENBERG; HUGHES, 1992; GERTNER; DIAZ, 1994; O SHAUGHNESSY;
O’SHAUGHNESSY, 2002; JONES; REYNOLDS; ARNOLD, 2006). Em relacdo ao prazer,
Ledo, Souza e Neto (2003) chamam a aten¢do destacando que ele esta baseado na sensacgdo de
desfrutar dos valores simbolicos atribuidos pelo consumidor mediante a aquisicdo de
produtos. Assim sendo, parece que o hedonismo ndo é uma extensdo da vida da pessoa
(CHISTOPHER; MILLER, 2013); mas sim, um momento agradavel que independe de
espirito, fazendo com que as pessoas se sintam melhores (DHURUP, 2014).

Em relacdo a felicidade, evidenciou-se que pessoas menos felizes sentem mais
hedonismo. Estes achados podem estar em consonancia com as crengas de Lyubomirsky e
Ross (1997), os quais esclarecem que para pessoas felizes, experiéncias heddnicas positivas
reforcam o seu estado de bem-estar. Entretanto, esta suposi¢do de Lyubomirsky e Ross (1997)
parece também ser estendida as pessoas nao felizes.

E importante ainda destacar que Chentsova-Dutton e Hanley (2010) verificaram que o
hedonismo pode ser um alivio para o estresse e Chung (2015) descobriu que pessoas que
passam por situagdes negativas procuram sentir hedonismo. Os resultados aqui encontrados
confiram as pesquisas de Chentsova-Dutton e Hanley (2010) e Chung (2015), ja que neste
caso, consumidores menos felizes sentiram maior percepcdo hedénica.

Conclui-se assim, que o hedonismo é um momento prazeroso, entretanto passageiro,
que pode ocorrer a qualquer tipo de pessoa, independente de sua pré-disposicdo de
sentimentos (positivos ou negativos). Talvez a maior prova de que o hedonismo possa ser
visto como um momento prazeroso é o fato dele despertar encantamento a pessoas menos
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felizes, talvez porque elas estejam precisando de momentos mais satisfatorios, sentindo assim
prazer momentaneo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo buscou verificar se a felicidade, a satisfagdo com a vida, a depressao
e 0 estresse possuem impacto em compras hedoénicas. Inicialmente, constatou-se que a
felicidade subjetiva e satisfacdo possuem uma relacdo direta entre si, corroborando com os
achados de Ferraz; Tavares e Zilberman (2007); Camfield e Skevington (2008); Feldman
(2010); Bottan e Truglia (2011); Scaldo, Aradjo e Bastos (2011) e Pais-Ribeiro (2012). Os
resultados sugerem que pessoas felizes tendem a estar satisfeitas com a sua vida, e vice-versa.

Em relacdo aos aspectos pessoais negativos, evidenciou-se que também relacdo direta
entre depressdo e estresse, conforme sugerido por Pizzagalli et al. (2007) e Liu e Alloy
(2010). As evidéncias apontam que uma determinada situagdo negativa tende a acarretar em
outra, especificamente a depressdo no estresse, ou vice-versa.

Analisando a relagdo dos aspectos pessoais sobre o hedonismo, descobriu-se
resultados que chamaram a atencao, primeiramente verificou-se que ndo ha uma relacao entre
0S aspectos pessoais negativos sobre o hedonismo. Acreditava-se que haveria uma relagédo
inversa, conforme ja destacado por Leventhal et al. (2006), Clepce et al. (2010) e Chentsova-
Dutton e Hanley (2010). Neste caso, constata-se que o fato de uma pessoa ter depressdao ou
estresse, ndo teréd influéncia alguma na sua sensacdo de prazer durante uma compra.

Em relacdo aos aspectos pessoais positivos pesquisados (felicidade subjetiva e
satisfacdo com a vida) apenas a felicidade subjetiva demonstrou ter uma relagdo com o
hedonismo, no entanto inversamente. Esta relagdo inversa encontrada ndo foi evidenciada
conceitualmente neste trabalho, o que se acredita ser um resultado ndo somente inesperado,
mas incipiente cientificamente. Na préatica, podemos perceber que uma pessoa muito feliz
tende a sentir uma sensacdo de prazer no momento da compra menor que uma pessoa menos
feliz. Apesar de inusitado, os resultados fazem certo sentido, visto que se uma pessoa ja tem
uma pré-disposicao positiva intensa, como felicidade subjetiva e satisfacdo com a vida
elevada, ela tende a ja estar acostumada a sentir sensacdes prazerosas, ndo estranhando tanto o
fato da existéncia desta no momento de uma compra.

Por fim, e respondendo ao questionamento inicial, verifica-se que sentimentos
negativos de depressao e estresse ndo influenciam o nivel de hedonismo de compra, assim
como o sentimento positivo de felicidade com a vida. Por outro lado, a felicidade subjetiva
relaciona-se inversamente. Assim sendo, pessoas que se consideram felizes ndo tendem a se
encantar tanto com 0 memento de compra em relacdo as que se consideram menos felizes.
Esta explicacdo pode estar alicercada pelo fato de que o hedonismo seja tdo importante, que
ele possa ser capaz de despertar momento agradaveis para pessoas menos felizes, sendo esta a
principal contribuicdo tedrica do estudo. Os resultados apoiam os achados de Chentsova-
Dutton e Hanley (2010) e Chung (2015), os quais destacaram que pessoas nas quais passam
por sentimentos negativos, buscam a percepcao hedonica.

Portanto, evidenciou-se que o hedonismo, como um momento perceptivo apds uma
compra, € capaz de fazer com que as que ndo estejam felizes sintam-se melhores. Neste caso,
0 hedonismo néo foi visto como uma consequéncia de um estado de espirito, mas sim, como
um momento agradavel, capaz de ocorrer a qualquer pessoa, inclusive as mais infelizes.
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Aos gestores e empresas, fica sugestdo de que criar um ambiente capaz de
recompensar as compras hedonicas, no entanto, os resultados demonstram que o fato de uma
pessoa ter depressao, estresse ou estar satisfeita com a vida nado interferird na percepcdo de
sentimentos heddnicos no momento da compra. Para consumidores felizes, os achados
sugerem certo cuidado, visto que o hedonismo para 0s mesmos pode ser um ato basico, o que
reforcar ainda mais a necessidade das acGes hedonicas, sugerindo que de fato a geragédo de
satisfagdo para estes consumidores € um ato basico e ndo diferencial.

5.1 LimitacOes e Sugestdes de Pesquisa

A primeira limitacdo do artigo refere-se ao fato das pesquisas de campo ter sido
realizada com alunos. Outra limitacdo a considerar é que 0s aspectos pessoais positivos foram
mensurados pela felicidade subjetiva e a satisfacdo com a vida, assim como 0s aspectos
negativos, que também foram mensurados por dois construtos: depressdo e estresse. Neste
caso, 0 uso de outros construtos pode sem duvida, demonstrar outros resultados. Assim como
o tipo de produto escolhido, aqui os alunos avaliaram as compras heddnicas sobre produtos
eletrénicos inovadores, outros produtos ou até mesmo servigos podem ocasionar resultados
diferentes.

Os resultados encontrados limitam-se a amostra estudada nesta pesquisa, ndo sendo
possiveis generalizacBes. A replicacdo da mesma em outras localidades, com outros publicos
e/ou outros produtos, ajudara a compreender melhor os determinantes das compras hedénicas,
um assunto ainda ndo muito explorado no Brasil e que carece de investigacbes mais
profundas.
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