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Resumo

O presente trabalho propde apresentar um estudo bibliométrico, sobre hedonismo e utilitarismo no
comportamento do consumidor. Cabe ressaltar, que este artigo tem por interesse estudar como 0s
conceitos sdo conjuntamente estudados, o que fez os pesquisadores utilizarem a base de dados da
ISI Web of Knowledge (Web of Science). O artigo tem embasamento tedrico calcado nos conceitos
de comportamento do consumidor, hedonismo e utilitarismo. O trabalho se valeu da metodologia
descritiva exploratdria e da pesquisa bibliogréafica utilizando o software VOSviewer para anélise
dos dados. Observou-se ao longo de 32 anos, em 783 artigos, que o assunto hedonismo e
utilitarismo vem progredindo, mas ainda possui campo proficuo de pesquisa para expandir.
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Abstract
The present work proposes to introduce a Bibliometric study on hedonism and utilitarianism in consumer

behavior. It is worth noting that this article has the interest to study how the concepts are studied together,
what did the researchers use the database from ISI Web of Knowledge (Web of Science). The article has
theoretical basis based on the concepts of consumer behavior, hedonism and utilitarianism. The work if it
was descriptive and exploratory methodology of literature search using the VOSviewer software for data
analysis. Observed over 32 years, in 783 articles, the hedonism and utilitarianism comes progress, but still
has fruitful research field to expand.

Keywords: Hedonism, Utilitarianism, Bibliometric Study, Consumer Behavior.

Resumen

El presente trabajo propone presentar un estudio bibliométrico, sobre hedonismo vy utilitarismo en el
comportamiento del consumidor. Cabe resaltar, que este articulo tiene por interés estudiar como los
conceptos se estudia conjuntamente, lo que hizo que los investigadores utilizar la base de datos de
la ISI Web of Knowledge (Web of Science). El articulo tiene basamento tedrico calcado en los
conceptos de comportamiento del consumidor, hedonismo y utilitarismo. El trabajo se vali6é de la
metodologia descriptiva exploratoria y de la investigacién bibliografica utilizando el software
VOSviewer para analisis de los datos. Se observé a lo largo de 32 afios, en 783 articulos, que el
asunto hedonismo y utilitarismo viene progresando, pero todavia posee campo provechoso de
investigacién para expandirse.

Palabras-clave: Hedonismo, Utilitarismo, Estudio Bibliométrico, Comportamiento del Consumidor.

Introducéo

Nos tempos atuais se faz vigente uma sociedade de consumo em todo o mundo, o que,
segundo Lipovetsky (2002), se da por uma série de fatores, sendo eles, ascensado da qualidade de
vida, profusdo de mercadorias e servicos, uma devocao aos objetos e a materialidade. A pluralidade
de oferta de bens, as melhorias no campo tecnoldgico, as novas tendéncias no mundo da moda, e
também o papel midiatico na difusdo de marcas, contribuem para o aumento da necessidade.

Como se processa o0 entendimento de consumo no Marketing, os bens adquiriram mais
conotacédo pelo seu papel social do que pela sua utilidade e funcionalidade final (LEVY, 1959), e os
simbolos registrados nos produtos reverteram-se ao principal fomento para o ato de compra e de uso
(SOLOMON, 2011). Para Belk (1988) a dependéncia atribuida ao desejo, assim como a satisfacdo da
usualidade (VAN DER HEIJDEN, 2004) apontam uma ansia do usuario na busca de possuir algo,
sabendo os fins deste referente a simplicidade do consumo.

Deste modo a deciséo por produtos ganhou a motivagéo pelo utilitarismo e hedonismo. Babin
e Babin (2001) determinam o hedonismo como uma pratica relacionada a aquisicao da gratificagcao
pessoal instantanea na pratica de compra, pois, ao familiarizar-se com o entretenimento, favorece
benesses afetivas e sociais ao consumidor. No que lhe diz a respeito, a particularidade utilitaria do
consumo liga-se, de modo intimo, o éxito da compra a obtencéo eficiente de um produto (BABIN;
BABIN, 2001).

O conceito de hedonismo, comecgou a ser abordado em 1982 por Holbrook e Hirschman,
precursores dos estudos sobre a dimens&o heddnica de consumo. Desde entdo, varios estudos vém
sendo realizados com a intencdo de identificar se o comportamento de compra dos consumidores
esta atrelado a uma preferéncia hedbnica ou utilitaria pelo produto. O que corrobora com esta



afirmacéo, foi a pesquisa realizada na base de dados da ISI Web of Knowledge (Web of Science)*
em 20 de fevereiro de 2018, que trouxe como resultado 2.859 artigos publicados que continham em
seu titulo, resumo ou palavras chaves, os termos hedonismo ou utilitarismo.

A fim de compreender como 0s conceitos utilitarismo e hedonismo vém sendo abordado nos
Ultimos anos, bem como compreendendo a evolugdo desta area tematica na academia, este artigo
tem por objetivo apresentar uma revisao bibliométrica sobre a producéo cientifica no que tange ao
hedonismo e ao utilitarismo no comportamento do consumidor. O objetivo é compreender como os
conceitos sdo juntamente estudados, o que refinou a pesquisa na base de dados da ISI Web of
Knowledge (Web of Science).

Desta forma, o presente trabalho utilizara os 783 artigos encontrados na base da Web
Of Science quando pesquisado sobre o tema hedonismo e utilitarismo entre os anos de 1985 a
2017. Observa-se que dos 2.859 artigos encontrados na primeira pesquisa, somente 783 tratam
dos dois conceitos conjuntamente no mesmo artigo, atendendo assim ao objetivo desta
pesquisa.

Este estudo torna-se relevante uma vez que ao propor uma revisdo bibliométrica sobre
0s conceitos de hedonismo e utilitarismo utilizados na academia nos ultimos 32 anos, oferece
ao leitor um delineamento facilitado sobre os artigos publicados no periodo sobre os conceitos
propostos, indicando a trajetoria percorrida nas explora¢gfes do assunto. Mostra ainda quais as
agendas de pesquisa correlacionam hedonismo e utilitarismo na producédo académica.

Apos a introducdo, o referente artigo, em seu inicio decorre pela fundamentacao
tedrica, expondo os conceitos de comportamento do consumidor, hedonismo e utilitarismo. Com
a reflexdo tedrica, segue-se a exposicdo do método utilizado e as andlises de dados para que
entdo se apresente as consideracgdes finais do estudo.

1. Fundamentacdo Tedrica

Neste topico é apresentado o suporte tedrico deste artigo englobando as bases conceituais a
respeito: i) definicAo de comportamento do consumidor e ii) hedonismo e iii) utilitarismo.

1.1. Comportamento do Consumidor

Na atualidade possuem inumeras definicbes académicas na é&rea de conhecimento do
comportamento do consumidor: “o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca
envolvidos na aquisicdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias, servicos, experiéncias e
ideias” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 3); “estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos” (SOLOMON, 2011, p. 33); “atividades com que as pessoas se
ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e servigos” (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2011, p. 6). A importancia dos conceitos esta relacionada & melhoria ou a divulgagéo de
novos produtos e de servicos, na definicdo de precos e no projeto de canais, buscando entender
como assegurar que os produtos corretos estdo sendo vendidos para os consumidores certos de
maneira acertada (KOTLER; KELLER, 2006).

O comportamento do consumidor tem como caracteristicas as atividades afetivas e racionais
realizadas na escolha, na aquisicdo e na utilizagdo de produtos e de servicos para a saciedade dos
desejos e das necessidades (RICHERS, 1984). Sdo as atividades envolvidas no uso diario, na
percepcao da necessidade e até mesmo na inutilizagdo, por costume tem seu foco no ato de compra
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2011). Logo, é possivel entender o consumidor “nas suas agdes
de compra e conhecer o papel do consumo em sua vida”, além de analisar “por que, quando, onde,
como e com que frequéncia compram e que significado especifico tem para eles aquilo que
compraram” (BASTA et al, 2006, p. 52). Contudo, € a garantido que o comportamento do consumidor

4 1S1 Web of Knowledge (Web Of Science) trata-se de bases de referéncia bibliografica, que ndo contém o texto
integral dos documentos, mas que é possivel ver quais os artigos citados por determinado artigo, ou verificar
quantas vezes um artigo foi citado e por quem. E a partir destas bases de dados que é calculado o factor de
impacto das publicacdes periodicas, bem como outros indicadores bibliométricos presentes no «Journal Citation
Reports».



consiste no entendimento das raz8es que o condicionam a preferéncia de determinados produtos e
marcas com a credibilidade de que esses possuem a capacidade da oferta de beneficios esperados
(CARMO, 2012).

De tal modo, que o desejo — que estimula o consumo - por ter as melhores roupas, 0s
sapatos mais lindos, as bolsas da nova tendéncia, ndo emerge apenas pela simples aquisi¢do, mas
bem como pela valorizagdo simbdlica que o produto adquirido agrega. Quer dizer, transpondo a
materialidade dos produtos, valores s@o comercializados juntos, e em diversas vezes o0s
consumidores atribuem maior importancia ao valor do que ao produto (LIPOVETSKY, 2002). Tais
valores seriam, por seu lado, identificados na exposicdo dos produtos nos canais midiaticos,
salientando, por exemplo, sua elegancia, seu refinamento, seu gracejo.

De tal maneira, os valores assumiram a responsabilidade de referéncia do comportamento
dos individuos, ditando seu modo de pensamento, de acdo e de sentimento, conforme um arranjo
hierarquico ou uma escala de preferéncias (VILAS BOAS; SETTE; BRITO, 2006). E, a resultante de
escala de prioridades, ao realizar uma compra, o sujeito forma uma ordem de predilecdo, discernindo
entre o primordial e o complementar, entre o que carrega relevancia e o que despreza.

1.2. Hedonismo e Utilitarismo

As compras tornaram-se entdo um procedimento centralizado na sociedade vigente, bem
como uma ferramenta de sinaliza¢do de sucesso econdmico para os paises, uma funcao de lazer e
integracdo social, assumindo até um papel autoexplicativo na vida de certos individuos (JIN; LEE;
KWON, 2007; PARK; PARK, 2009).

Assim, a escolha por produtos passou a ser motivada por seu valor de compra utilitario e pelo
valor de compra hedénico. Holbrook e Hirschman (1982), precursores dos estudos sobre a dimenséo
hedbnica de consumo, defendem a ideia de que os bens hedbnicos podem desenvolver um oficio
significativo na vida dos consumidores ao proporciona-lhes contentamentos e fulgas para suas
emocoes e utopias.

Babin e Babin (2001) definem hedonismo como um estado voltado ao alcance da gratificacéo
pessoal que ocorre imediatamente apds a experiéncia de compra, pois, ao se relacionar com o
entretenimento, esta acdo promove beneficios emocionais e sociais ao consumidor. O carater
hedbnico de consumo também relaciona o sucesso de compra de um determinado produto a busca
pela felicidade (ROCHA, 2005). A experiéncia de compra hedbdnica pode ser considerada mais
importante do que uma simples aquisicdo de produtos, uma vez que a area divertida, iluséria ou
lasciva do ato de compra tem sido explorado em constancias menores (SHERRY, 1990).

Neste sentido, a aquisicdo hedbnica consegue exercer papeéis positivos e negativos
associados aos bens ocasionados ao consumidor na pratica da compra. O aspecto extremo da
negatividade da compra hedénica é a aquisicdo instintiva (impulsiva) ou obsessiva (compulsiva). Com
isso, Rook (1987) evidenciou que o0s consumidores que agem por instinto, impulsivos, efetuam a
compra de produtos mais pelo desejo do ato do que pela necessidade auténtica do produto.

A As compras hedobnicas com contribuicbes positivas podem ser vistas como um meio de
terapia (BABIN et al., 1994). Inimeros consumidores afiliam-se na compra heddnica como uma opgéo
para o controle do seu temperamento (BAUMANN; CIALDINI; KENRICK, 1981). Os compradores por
meio de intencdes hedbnicas aparentam originar sua recompensa de prazeres hedbnicos imediatos
(FISCHER; ARNOLD, 1990). A compra hedbdnica € comumente taxada por suas caracteristicas de
entretenimento na busca de uma loja, mesmo que se efetue, ou ndo, a compra (JARBOE;
MCDANIEL, 1987). A recompensa da compra esta inserida na conjuntura da interacdo social com
pessoas de ciclos préximo (amigos e familiares), como com desconhecidos. Ainda tem-se o estimulo
dos sentidos, que alivia a pressao do cotidiano e captura informagdes inéditas sobre o mercado da
moda e suas tendéncias (WESTBROOK; BLACK, 1985).

Em outro extremo, o modo tradicional em que se enxerga o consumo diz a respeito do evento
de compra através do enfoque na objetividade e da reducdo de riscos envolvidos no processo
(BATRA; AHTOLA, 1991). Nessa sentenca € exposto a condicao de valor utilitario de compra, posto
gue se explica o comportamento de consumo com funcionalidade e racionalidade, orientado a
conquista de respostas mais concretas para a pratica de compra. A caracteristica do consumo (il
possui fortes ligacdes com o bom éxito da compra e a posse oportuna de um produto (BABIN; BABIN,
2001).

A serventia da compra utilitaria € importante aos consumidores que anseiam por objetivos
realizados a um baixo nivel de riscos. (BATRA; AHTOLA, 1991). Assim, Babin et al. (1994)
descreveram que consumidores sob a orientacdo do valor utilitario s6 atribuem valor a experiéncia da



compra caso ela seja resultante em éxito. Para que a compra seja Util, precisa ter caracteristica
racional, pois ao ocorrer a submissédo dos consumidores nessa atividade especifica de compra é
capaz que reajam de forma neutra ou até mesmo negativa ao processo. Nesta logica, o aspecto do
consumo utilitArio abrange pontos mais compreensiveis como, por exemplo, a facilidade em
encontrar um produto no momento da busca (em funcdo da forma em que os produtos estdo
dispostos na loja), receber informag¢8es de utilidade por parte dos colaboradores, um servico recebido
gue realmente seja necessario (SAMPAIO et al., 2009).

Deste modo, a convergéncia hedbnica aumenta o valor para maioria dos consumidores mais
vezes do que a convergéncia utilitaria, por consequéncia, as associacdes hedbnicas servem como
impulsos no momento da decisdo de consumo e utilizacdo (PARK, 2006; MITTAL; MYUNG-SOO,
1989; GILL, 2008), ja as integracdes utilitarias explicam o comportamento mais empirico do consumo
(OKADA, 2005; DAHL; HONEA; MANCHANDA, 2005).

2. Método De Pesquisa

2.1. Classificacao da pesquisa

O método utilizado para esta pesquisa foi descritivo e exploratério. A pesquisa é
bibliografica propondo-se um estudo bibliométrico e o procedimento de coleta de dados foi
realizado na Web of Science. O estudo bibliométrico agrega uma quantidade expressiva de
resultados de pesquisas na finalidade de gerar reflexdo a respeito das diferencas entre
conhecimentos seminais que tratam do mesmo propdsito. Estes estudos discorrem sobre uma
metodologia transparente e de alto rigor na identificacdo de textos, na efetuacéo da apreciacdo
critica e na sintetizacdo do estudos relevantes; dado isso, se faz exigéncia de uma prévia de
planejamento e da realizacdo, por meio de protocolo, da documentacdo (LOPES, FRACOLLI,
2008), sem assemelhar-se a uma revisao literaria (ou revisdo [bibliografica] narrativa), no que
consiste em sintetizar trabalhos precedentes que tratam sobre a conjuntura problemética a ser
considerada na pesquisa (FLICK, 2009).

2.2. Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada por meio da plataforma de pesquisa ISI Web of Knowledge
(Web of Science). Tal plataforma foi escolhida devido alguns fatores como: a base ser suportada
por softwares que permitem recuperar uma maior variedade de metadados de interesse da
pesquisa, como: resumo, autores, paises de origem, ano da publicacdo, autores, referéncias
citadas. Além de que os processos de busca localizam artigos publicados em outras bases,
desde que os seus abstracts estejam indexados na Web of Science.

Primeiramente foi realizada, no dia 20 de fevereiro de 2018, uma pesquisa na base de
dados selecionando entre os anos de 1945 a 2018 todos artigos que continham as palavras
hedonism or utilitarian (hedonismo ou utilitarismo) em inglés, uma vez que ha maior ocorréncias de
publicacdes na lingua inglesa na base de dados. Para realizar a busca utilizou-se o campo
denominado tépico, que compreende as ocorréncias de determinado(s) termo(s) nos campos
titulo, resumo, palavras-chaves dos autores e keywords plus, estas criadas pela Web of
Science a partir dos titulos originais das obras. Para tal pesquisa a base de dados encontrou
2.859 artigos. Contudo como o objetivo é apresentar um estudo bibliométrico sobre hedonismo
e utilitarismo, outra pesquisa foi realizada na base de dados nos mesmos moldes da primeira,
porém, desta vez, entre os anos de 1985 a 2018 pesquisando artigos que continham ambos
conceitos hedonism and utilitarian (hedonismo e utilitarismo). Os resultados mostraram que 783
artigos foram correspondiam aos chamados da pesquisa na base de dados.

De posse dos 783 artigos que compdem toda populacdo desta pesquisa foram
coletadas informacgfes relevantes para a analise posterior. Porém, deste ponto em diante foi
utilizado o software VOSviewer que é um programa gratuito que aceita a importacao dos dados
obtidos de algumas plataformas, entre elas da Web Of Science. Este software faz uma mineracéo
dos dados importados da plataforma, trazendo assim de forma mais rapida variaveis relevantes para
a andlise. Além disso, o VOSviewer constrdi mapas baseados nos dados importados, de acordo



com os parametros estabelecidos pelo pesquisador. Esses mapas séo construidos utilizando as
técnicas de mapeamento de agrupamento disponibilizadas pelo programa.

3. ANALISE DE RESULTADOS

Na andlise de dados buscou-se, primeiramente, identificar como vem ocorrendo o
crescimento ou ndo, dos artigos publicados relacionados ao hedonismo e utilitarismo. Constata-
se na figura 1, que durante os anos de 1985 a 1999 a publicacdo ainda era menos recorrente,
com lapsos de tempo sem publica¢des, como mostram os resultados apresentados nos anos de
1986 a 1992; de 1995 a 1996 e do ano de 1999. Porém, a partir do ano de 2000, a pesquisa
sobre os conceitos passou a ser mais difundida, ocorrendo assim um crescimento vertiginoso de
publicacdes, sendo 2016, o periodo do apice das publicacées sobre o assunto. O grafico a
sequir ilustra os resultados encontrados por essa pesquisa.

Figura 1: Evolugéo temporal do nimero de artigos publicados sobre hedonismo e utilitarismo
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Fonte: Elaborada pela autora a partir dos resultados da pesquisa
Abaixo, pode-se ver no quadro 2, o numero de publicacdes por ano dos artigos

contendo as palavras hedonismo e utilitarismo. Observa-se que o auge de publicacdes sobre os
conceitos ocorreu em 2016 alcancando o total de 136 publicacdes.



Quadro 2: Nimero de Publicacfes por ano

Ano da Quantidade Ano da Quantidade
Publicacéo de Publicacéo de
Publicacfes Publicacbes
1985 1 2002 3
1986 0 2003 5
1987 0 2004 13
1988 0 2005 10
1989 0 2006 13
1990 0 2007 19
1991 0 2008 20
1992 0 2009 32
1993 1 2010 31
1994 3 2011 46
1995 0 2012 53
1996 0 2013 74
1997 2 2014 80
1998 1 2015 119
1999 0 2016 136
2000 5 2017 108
2001 6 2018 2

Fonte: Elaborada pela autora a partir dos resultados da pesquisa

Ao analisar os periédicos com maior nimero de publicacbes, pode-se destacar 12
revistas cientificas que mais publicaram artigos sobre hedonismo e utilitarismo, conforme
exposto no quadro 3 (a seguir). Observa-se que o nimero de publicacbes ndo esta diretamente
ligado ao fator de impacto da revista. Como pode-se notar, o Journal of Business Research,
publicou 44 artigos e seu fator de impacto é de 3,354, se comparado ao Journal of Consumer
Research, este publicou apenas 11 artigos, porém tem 3,800 de fator de impacto. Sendo este
Journal o de maior fator de impacto dos periddicos listados.

Por sua vez, ao se observar o qualis das revistas, os 12 peridédicos estao classificados
com qualis A, o que demonstra a mais alta relevancia cientifica. Pode-se observar que o
periddico que ocupa o terceiro lugar com 25 artigos publicados, Journal of Retailing and
Consumer Services, nao possui fator de impacto, mas tem destaque nesta investigacéo, pois € o
periédico com publicagbes mais recentes sobre hedonismo e utilitarismo. Os 25 artigos
publicados concentram-se no periodo entre 2015 a 2017, porém possui Qualis Al. O inverso
acontece com o Journal of Marketing Research, que ocupa a nona posi¢cdo, possui fator de
impacto alto, 3,654, porém nédo possui qualis. Cabe aqui ressaltar que qualis “é um conjunto de
procedimentos utilizado pela Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoa de Nivel Superior
(CAPES) para estratificacdo da qualidade de producdo intelectual dos programas de pds-
graduacéo (CAPES,2018).” Ja “o fator de impacto de um periddico é calculado dividindo-se o
numero de citagdes do ano atual pelos itens de fonte publicados naquele periédico durante os
anos anteriores.” (JIF,2018).

Além disso, o quadro 3 deixa claro que as maiores contribui¢cdes, sentido de publicagdes,
sobre hedonismo e utilitarismo estdo centradas nos Estados Unidos e Inglaterra,
respectivamente. O quadro a seguir compila os dados analisados.



Quadro 3: Os doze principais periédicos que publicaram artigos sobre hedonismo e utilitarismo

NUmero Periddicos Pais da Numero | Fator de
Publicacéo de Impacto Qualis
Artigos

1 Journal of Business Estados Unidos 44 3,354 Al
Research

2 Computers in Human | Estados Unidos | 29 3,435 A2
Behavior

3 Journal of Retailing 25 Sem Fator | Al
and Consumer de
Services Impacto

4 Psychology & Estados Unidos | 19 2,000 Al
Marketing

5 Journal of Consumer | Estados Unidos 17 3,800 Al
Research

6 European Journal of Inglaterra 14 1,333 Al
Marketing

7 Journal of Consumer | Inglaterra 14 1,481 A2
Behaviour

8 Advances in Estados Unidos 13 0,031 A2
Consumer Research

9 Journal of Marketing Estados Unidos 11 3,654 Sem
Research gualis

10 Journal of Retailing Estados Unidos 11 3,772 Al

11 Journal of Services Inglaterra 11 1,811 Al
Marketing

12 Online Information Inglaterra 11 1,534 Al
Review

Fonte: Elaborada pela autora a partir dos resultados da pesquisa

Ao analisar os doze artigos mais citados entre 1985 a 2017, listados no quadro 4
abaixo, a énfase esta nas citacdes dos artigos de Babin, Darden e Griffin (1994) e Chaudhuri e
Holbrook (2001), com 1390 e 1138, cita¢cdes, respectivamente. Partindo do entendimento de
que Holbrook e Hirschman (1982) foram os seminais do conhecimento sobre a importancia
hedbnica de consumo, e que esta pesquisa teve uma delimitacdo temporal de 1985 a 2017,
entende-se 0 motivo do artigo do precursor ndo estd na listagem no quadro 4, que segue
abaixo. Ressalta-se ainda que em 1994 ocorreram 3 publicacfes, tendo destaque a pesquisa
de Babin, Darden e Griffin (1994), e em 2001 ocorreram 5 publicacdes, tendo destaque a
pesquisa de Chaudhuri e Holbrook (2001).



Quadro 4: Os doze artigos mais citados sobre utilitarismo e hedonismo entre os anos de 1985

a 2017

N. Titulo Autores Ano | CitacGes

1 Work and or fun - measuring hedonic Babin, BJ; Darden, WR; 1994 1.390
and utilitarian shopping value Griffin, M

2 The chain of effects from brand trust Chaudhuri, A; Holbrook, | 2001 1.138
and brand affect to brand MB
performance: The role of brand loyalty

3 User acceptance of hedonic Van der Heijden, H 2004 827
information systems

4 Hedonic and utilitarian motivations for | Childers, TL; Carr, CL; 2001 825
online retail shopping behavior Peck, J; Carson, S

5 Assessing the dimensionality and Mano, H; Oliver, RL 1993 653
structure of the consumption
experience - evaluation, feeling, and
satisfaction

6 Consumer choice between hedonic and | Dhar, R; Wertenbroch, 2000 519
utilitarian goods K

7 Measuring the hedonic and utilitarian | Voss, KE; Spangenberg, | 2003 451
dimensions of consumer attitude ER; Grohmann, B

8 A longitudinal investigation of Venkatesh, V; Brown, 2001 399
personal computers in homes: SA
Adoption determinants and emerging
challenges

9 A benefit congruency framework of Chandon, P; Wansink, 2000 379
sales promotion effectiveness B; Laurent, G

10 | Explaining consumer acceptance of Bruner, GC; Kumar, A 2005 314
handheld Internet devices

11 | Some antecedents and outcomes of Carroll, BA; Ahuvia, AC | 2006 292
brand love

12 | Special possessions and the expression | Richins, ML 1994 273
of material values

Fonte: Elaborada pela autora a partir dos resultados da pesquisa

O artigo mais citado de Babin, Darden e Griffin (1994) descreve o desenvolvimento de uma




escala que mede os valores obtidos a partir da experiéncia de consumo generalizado de compras.
Os autores desenvolvem e validam uma escala usando um processo de multiplos passos.
Demonstrando que h& grandezas de valor na compra hedobnica e utilitaria distintas e estdo
relacionadas a uma série de variaveis de consumo importantes. Ja o artigo de Chaudhuri
Holbrook (2001) examinam dois aspectos da fidelidade, a marca como variaveis de ligacdo na
cadeia de efeitos da confianga e a influéncia da marca no desempenho do consumo. O modelo inclui
controles de nivel de produto e categoria (valor heddnico e valor utilitario) e controles de nivel de
marca (diferenciacdo de marca e compartilhamento de voz). O terceiro artigo mais citado, do autor
Van der Heijden (2004) estuda as diferencas nos modelos de aceitacdo de usuarios para sistemas
de informacdo orientados para a produtividade (ou utilitarios) e orientados para o prazer (ou
heddnicos). O artigo relata uma pesquisa transversal sobre as intencdes de uso de um sistema de
informacao heddnico. O quarto mais citado dos autores é Childers et al (2001). Os pesquisadores
desenvolvem um modelo de atitude e este é empiricamente testado integrando construcfes de
pesquisa de aceitacdo de tecnologia e construcdes derivadas de modelos de comportamento na
web. O quinto artigo mais citado, de Mano e Oliver (1993) integra trés conceitos da experiéncia poés-
consumo - avaliagdo do produto, efeito afetado pelo produto e satisfacdo, avaliando um produto de
alto ou baixo envolvimento no uso atual. A analise mostra que duas dimensbes primarias da
avaliagdo do produto - julgamento utilitario e hedbnico - podem ser vistas como causalmente
antecedentes de duas dimensdes do afeto - prazer e excitacdo - e para a satisfacdo do produto. Por
fim, mesmo que existam mais 5 artigos com mais citagfes que antecede a publicacdo de Carrol e
Ahuvia (2006), o trabalho dos autores merece um destaque devido ao ano de sua publicacdo, sendo
0 mais recente dos 12 mais citados. O artigo dos autores testa hipoteses envolvendo amor de
marca, uma nova construcdo de marketing que avalia o apego emocional apaixonado dos
consumidores a algumas marcas particulares. As conclusdes sugerem que o amor dos consumidores
satisfeito € maior para com as marcas em categorias de produtos percebidas como mais heddnicas
(em comparacdo com utilithrios) e para marcas que oferecem mais em termos de beneficios
simbadlicos.

Com o intuito de proporcionar uma visdo mais nitida dos relacionamentos entre os
assuntos relacionados ao hedonismo e ao utilitarismo, esta pesquisa fez anélise das palavras-
chaves que ocorreram pelo menos 15 vezes nos resumos dos artigos selecionados. Dessa
forma, foram obtidos 251 termos, sendo que os 151 mais relevantes foram utilizados para
construir a primeira rede. No entanto ao construir a rede, notou-se que algumas palavras néao
cabiam em tal analise, como nome de paises, de autores, entre outros. Desta forma, na
primeira rodagem com as 151 palavras chaves o software gerou 5 clusters, em um segundo
momento com a exclusdo das palavras irrelevantes, o software criou trés clusters. Esses
clusters, individualmente identificados pelas cores vermelha, azul e verde no mapa, destacam
termos que apresentam vinculos em parte significativa das publica¢cdes analisadas, conforme
apresenta figura 2.

Figura 2: Mapa dos Clusters formados pelas palavras-chave associadas ao resumo dos
783 artigos pesquisados
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Fonte: Elaborada pela autora a partir dos resultados da pesquisa
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Na Figura 3 (abaixo), o tamanho dos circulos é diretamente proporcional a frequéncia
de ocorréncia das palavras-chaves nos resumos dos artigos. Além disso, a cor azul e vermelho
indicam, respectivamente, a ocorréncia das palavras-chaves em anos préximos a 2012 a 2015.
Observa-se em 2008, que o debate concentrava-se em marcas, preferéncias, compras, valor,
valor das compras. Ja entre 2013 a 2014, o estudo comecgou a se concentrar mais em valor
heddnico, valor utilitario, tecnologia, e no uso da tecnologia. Por sua vez, em 2015, a discusséo
esta calcada no valor heddnico, no valor utilitario, relacionando ainda a intencao de compra e a
experiéncia.

Figura 3: Mapeamento da relacdo das palavras-chave associadas ao resumo dos 783
artigos pesquisados
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Fonte: Elaborada pela autora a partir dos resultados da pesquisa

Por fim, além da visualizacdo de rede, também é possivel observar a densidade dos
dados. A figura 4 mostra o resultado da aplicacdo do VOSviewer, em que as cores indicam a
densidade dos dados, variando do azul ao vermelho. Assim quanto mais proximo da cor
vermelha estiver o dado, maior € o grau de ocorréncia. Os termos que se destacaram entre
1985 a 2017 e que apresentam forte relagdo com a area foram: utilitarian value, hedonic value,
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user, technology, product, brand, decision product utilitarian. Observa-se que o valor hedénico e
utilitario estdo com forte relagdo com intencdo de compra, produtos, marcas, utilidade dos
produtos, e com o uso da tecnologia. O que deixa claro que as pesquisas na area estédo
voltadas para buscar compreender o comportamento do consumidor.

Figura 4: Rede das palavras-chaves encontradas nos resumos dos artigos da amostra

Fonte: Elaborada pela autora a partir dos resultados da pesquisa

Com o exposto acima, € possivel caminhar para as considera¢gdes finais com a
percepcao da linha cronolégica sobre o tema pesquisado e como o0s interesses foram sendo
moldados e atraidos ao campo cientifico numa consonancia com a movimentacao do mercado.
A partir das estruturas das 12 pesquisas mais referenciadas, onde permeia campos que vao da
experiéncia de consumo até o apego emocional atribuido a marca.

4. Consideracdes Finais

Ao concluir a pesquisa pode ser verificado que os valores hedoénicos e utilitarios tiveram
grande crescimento nos Ultimos 32 anos pesquisados. Considerando que inicialmente houve
alguns anos sem publicacao, posteriormente os estudos evoluiram e progrediram. Ressalta-se
que autores como Babin, Darden e Griffin (1994) e Chaudhuri e Holbrook (2001) sdo os mais
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citados dos 785 artigos pesquisados. Tal situacdo pode ser justificada pelo pioneirismo nos
temas propostos pelos pesquisadores, fazendo com que eles se tornassem referéncia nos
temas hedonismo e utilitarismo.

Respondendo ao objetivo geral desta pesquisa, notou-se que o apesar do conceito
hedonismo ter 35 anos, desde sua criacdo em 1982, ainda € um assunto de pesquisa que
possui campo e abordagens distintas para analise. Fazendo uma breve analise dos 12 artigos
mais citados observou-se o interesse pelo comportamento do consumidor, amplia a agenda de
pesquisa ao analisar as fases pds-compra, estabelecer escalas para mensurar criacdo de valor
hedénico e utilitario pelas compras, usar a tecnologia da informacédo, bem como o amor pela
marca.

Os resultados da pesquisa mostram que o tema abordado esta diretamente relacionado
ao comportamento do consumidor, ao consumismo e, atualmente, ao uso de produtos
tecnolégicos, conforme demonstrou 0 mapa de densidade. Porém, em nenhum dos clusters
criados, apresentados na figura 1 e 2, bem como em nenhuma das analises do mapeamento
observou-se publicagdes associando os conceitos de hedonismo e utilitarismo ao status
juntamente ao self Extended Self (Eu estendido) pela compra de produtos tecnolégicos. Entéo,
ap6s uma busca mais refinada associando outros conceitos self Extended, valor hedbénico, valor
utilitdrio e produtos tecnolégicos, observa-se uma possivel lacuna, e possivel proposta de um
novo modelo teérico.

O estudo demonstra que muitos pontos ainda podem ser pesquisados com esses
conceitos, como abordar outros critérios para fazer a andlise, por exemplo, comparar as
metodologias realizadas nos estudos, verificar as principais escalas adotadas, e, se estas
escalas possuem consisténcia e embasamento que as sustentem.

Deste modo, é de possivel compreensdo que a resposta do artigo contribui para a
academia apresentando uma sintese do que foi publicado e do que foi feito sobre hedonismo e
utilitarismo nos dltimos 32 anos, bem como mostra que o assunto nhdo se esgotou e que
continua crescendo. Apresenta ainda dados que podem ajudar a seguir em uma nova pesquisa,
autores seminais, e, mais relevantes no assunto, de acordo com as inumeras citacdes ja
ocorridas.

Enfim, sugestiona-se para futuras andlise uma complementacdo desta pesquisa,
realizando-a com outra base de dados como parametro.
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