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Dedicatoria

“O maior erro do ser humano é se emocionar!

A maior destreza do ser humano é a emogdo!”

Daniela de Almeida

A ti, que tomaste interesse e ocupaste o teu tempo a ler esta dissertacdo. E com muito
prazer que a apresento.

Obrigada e boa leitura.
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Titulo

“Validacdo do estudo «Emog¢des no comportamento do consumidor: uma aproximacado

hierarquica» no Setor dos Vinhos”

Resumo

Cada vez mais os produtores sentem dificuldade em chamar a atencdo do consumidor
para o seu produto. Neste trabalho pretende-se validar o estudo Emotions in consumer

behavior: a hierarquical approach em Portugal e ao setor dos vinhos.

Com este estudo procura-se mostrar que é possivel hierarquizar as emocgdes do
consumidor em trés niveis: superior (dimensdes positivas e negativas),inferior (emogdes
especificas, definidas com base em Richins, Consumptions Emotion Set (CES)) e intermédio

(emocdes basicas — quatro negativas e quatro positivas).

Desta forma provou-se que na estrutura hierarquica dos vinhos — licoroso e tinto —, os
consumidores so identificam os afetos positivos dos negativos, enquanto as emoc¢ées do nivel
intermédio sdo agrupadas de forma diferente da proposta pelos autores. Com isto podemos
concluir que as pessoas conseguem fazer uma distincdo ao nivel mais abstrato e geral (afeto

positivo e afeto negativo).

Palavras-Chaves: Comportamento do Consumidor; Emog¢des do consumidor; Marketing

de Emogdes; Vinhos;
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Title

"Validation study «Emotions in consumer behavior: a hierarchical approach» in the Wine

Setor"

Abstract

Increasingly, producers find it difficult to draw the attention of consumers for their
product. This work aims to validate the study Emotions in consumer behavior: a hierarquical

approach in Portugal and at the wine sector.

This study seeks to show that it is possible to rank the emotions of the consumer in three
levels: the top level (positive and negative dimensions), on the lower specific emotions
(defined whit based on Richins, Consumptions Emotion Set (CES)) and the intermediate level

(basic emotions - four positive and four negative).

It is intended to reflect on the importance of emotions in buying decisions and
consumption, in particularly wine. It will also check whether the results obtained by the

authors for different types of food are confirmed for the wine.

With this study it was proved that the hierarchical structure of the wine — liqueur and red
—, the consumers only identify the positive affects of negative emotions, while the
intermediate level are grouped differently than proposed by the authors. With this we can
conclude that the respondents can make a distinction to the more abstract and general level

(positive affect and negative affect).

Key Words: Consumer Behavior, Consumer Emotions, Emotion Marketing, Wine;
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1. INTRODUCAO

1.1 Enquadramento do Tema

Com a crescente concorréncia no setor dos vinhos em Portugal, a diferenciacao é cada vez
mais importante. Estudos recentes, divulgados pela AICEP (2011), indicam que os
consumidores de vinho estdo cada vez mais informados no que respeita ao consumo, abertos

“«

a novas experiéncias, e que procuram novas emocdes, deixando de lado marcas “sem

assunto”.

Face ao atual contexto, surge a necessidade de compreender quais as emogdes que
afetam os consumidores no momento de consumo do vinho. As emoc¢des despertadas
fornecem informagdes que poderdo tornar-se uteis na compreensdo das decisGes tomadas
pelos consumidores, e auxiliar as empresas nas decisGes de marketing. Considera-se assim

pertinente estudar as emocgdes aquando do consumo do vinho.

As emocbes ndo eram consideradas um fator importante no comportamento do
consumidor pelos investigadores de marketing até ha 2 décadas. De facto, a maioria da
investigacdo ao nivel das emogdes realizou-se no ambito da psicologia. Escritores como Lazaro
e Tsal citados por Espinoza (2003) promovem o processo cognitivo-afetivo, que defende que
toda a resposta afetiva seria precedida por determinada forma de cogni¢do, quer consciente
quer inconscientemente. J4 Zajonc e LeDoux citados por Espinoza (2003) defendem que o
afeto e a cognicdo ndo necessitam de estar interligados e podem desenvolver-se

separadamente.

Segundo Mowen & Minor (1998) e Shmitt (1999) para saber se as emog¢des tém de facto
influéncia nos consumidores, basta ir a uma grande empresa e pedir o livro de reclamagdes ou
o livro de opinido (neste pode-se escrever pareceres positivos e negativos) e em poucas horas
ter-se-4 uma constatacdo dos sentimentos envolvidos nos clientes. Muitos estudos foram

feitos com base nas emogdes humanas, e nos anos 80 comegou a prestar-se atengdo ao efeito
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destas no comportamento do consumidor. Holbrook e Hirshman (1982) defendem que as
emocdes vao para além do “gostar ou ndo gostar”. Holbrook e Batra (1987) constataram que a
atitude tem uma natureza afetiva. Em 2000, Bodur, Brinberg e Coupey, citados por Espinoza
(2003), expuseram dois tipos de modelos de atitudes: um defende que a influéncia da emocéo
nas atitudes depende da disposicdo cognitiva da pessoa, o outro alega que a extensdo da
emocdo delimita indireta ou diretamente a atitude. Em meados dos anos 70/80 a maioria da
literatura em marketing mostrava pouco interesse nas emoc¢des dos consumidores no
momento de compra, podendo deduzir-se que estas teriam um impacto pouco significativo na
compra. Mas algumas referéncias anteriores a essa data mostravam uma opinido diferente.
Autores como lzard e Levy ja mostravam algum interesse pelas emocGes e em como estas
influenciavam as pessoas (Espinoza, 2003). De facto, Copeland, citado por lzard (1977),
defende que os consumidores eram motivados por dois fatores: racional e emocional e Levy
(1959) afirma que “as coisas que as pessoas compram sdo vistas como tendo significados
pessoais e sociais em adicdo as suas fungdes. Bens modernos sdao conhecidos como coisas
psicolégicas, como simbolos de atributos pessoais e objetivos, como atributo de padrées

sociais e esforgo”. (lzard, 1977)

Apds a apresentacdo acima exposta, é fundamentada uma dissertacdo sobre a influéncia
das emoc¢bes no consumo de vinho, ampliando este estudo a Portugal. Ao se conhecer as
emogdes dos consumidores portugueses de vinho, permitir-se-a abrir um novo caminho na

atividade de marketing por parte dos fabricantes, distribuidores, grossistas e retalhistas.

1.2 Problema de Pesquisa e Objetivos

Varios autores, tais como lzard, Levy, Mowen e Minor, tém vindo a debater a influéncia

das emogdes no comportamento dos consumidores.

Barrena e Sanchez (2009) realizaram um estudo onde demonstravam os beneficios do
uso, estratégico, de emoc¢Ges em mercados saturados — adequando-o ao setor dos vinhos.

Concluiram que o vinho ndo é valorizado apenas pela sua finalidade mas também pelo seu
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valor simbdlico emocional. Este acaba por ter um impacto na decisdo, aumentando a
complexidade e introduzindo fatores mais fortemente associados com o individuo do que com

o préprio produto.

O objetivo geral deste estudo é refletir sobre o uso, viabilidade e aplicabilidade do
marketing de emog¢des no setor dos vinhos. Pretende-se validar o estudo do artigo publicado
no Journal of Business Research 58 (2005), cujo tema é Emotions in consumer behavior: a

hierarchical approach (Anexo |), e aplica-lo ao setor dos vinhos em Portugal.

Para testar o modelo proposto por Laros e Steenkamp (2005) para 4 tipos de vinhos, a

dissertacdo tem ainda os seguintes objetivos especificos:

1. Verificar que o afeto positivo e negativo constituem o nivel superior de

emocdes e o mais abstrato;

2. Testar a estrutura hierdrquica de emocgbes proposta para quatro diferentes

tipos de produtos (no caso deste projeto: vinhos);

3. Comparar a estrutura das emogdes nos 4 tipos de vinho;
4, Comparar os resultados com os obtidos por Laros e Streenkamp (2005);
5. Caracterizar o perfil sociodemografico dos consumidores de vinho.

1.3  Motivagoes e Justificacao

Estando o setor dos vinhos cada vez mais competitivo, torna-se dificil para os produtores
diferenciarem-se dos concorrentes. Este estudo pretende conhecer as emocgdes existentes nos
consumidores de varios tipos de vinho. Este conhecimento podera ser util as empresas,
mostrando-lhes as novas possibilidades de comunicacdo baseadas nas emogbes dos

consumidores de vinho.
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Foram 4 as motiva¢Ges que me levaram a escolha do tema, e do setor em questao:

1. Pela preferéncia na drea do comportamento do consumidor;
2. Necessidade de conclusdao do mestrado;
3. Por o setor dos vinhos ter vindo a modificar a sua abordagem para com o

consumidor (por exemplo: os contrarrdtulos tém sofrido algumas ligeiras
alteragdes. Ja ndo falam do tratamento do vinho e suas componentes, mas sim

do prazer que este pode transferir e acompanhamentos mais indicados);

4. Por pretender realizar futuramente o doutoramento onde serd realizada a
Tese sobre o Neuromarketing, focando desta forma varias vertentes da mente

humana (sendo uma delas as emocées);

1.4 Metodologia

Dado que esta dissertacdo é um trabalho de implementacdo de um artigo ja realizado —
Emotions in consumer behavior: a hierarchical approach” de Fleur J.M. Laros, Jan-Benedict E.
M. Steenkamp, do Journal of Business Research 58 (2005) 1437 — 1445 (Anexo |) —, ird seguir-

se a mesma metodologia.

A escolha do setor dos vinhos para aplicacdo do estudo deveu-se ao fato do vinho poder
ser consumido em ocasides muito diversificadas, ser um produto que implica envolvimento
emocional e portanto pensa-se que o seu consumo pode ser associado a diferentes emocgdes.
Optou-se por considerar quatro categorias de vinho — licorosos, espumantes, tintos e rosés. Os
licorosos e espumantes sdo vinhos claramente diferentes dos outros vinhos, bem como as
ocasides em que sdo consumidos. O tinto e rosé sdo vinhos que sdo geralmente consumidos as
refei¢Ges, variando o tipo de vinho a consumir com a refei¢ao, a altura do ano e com o gosto
do consumidor. Dado que se pretendia ter o mesmo n? de categorias de produtos que no

estudo original (4), ndo se incluiu no estudo o vinho branco. Considerou-se que as emogoes
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associadas ao consumo de vinho branco ndo iriam ser muito diferentes das associadas ao
consumo de vinho tinto dada a proximidade em termos de ocasides de consumo. Optou-se por
incluir o vinho rosé por ser mais recente no mercado e estar o seu consumo e producdao em

crescimento.

A primeira etapa deste estudo consiste na realizagcdao de uma revisao bibliografica sobre o
tema, com o intuito de obter um maior conhecimento sobre o mesmo e atualizar a revisdao
efetuada pelos autores acima referidos (Laros & Steenkamp, 2005). Em seguida, com base na
revisdo da literatura, elabora-se um questiondrio que sera — apds testado num grupo limitado
de individuos, e realizadas as devidas corre¢bes — implementado online, numa amostra de
individuos com idade superior a 16 anos, residentes em Portugal, compradores e/ou

consumidores de vinho.

O tratamento dos dados recolhidos serd realizado através dos softwares Excel (versdao
2010), e SPSS (versdo 18). Recorrer-se-a a instrumentos e técnicas de natureza estatistica no
tratamento dos dados — estatistica descritiva, analise factorial — com o intuito de obter as

respostas, estipuladas nos objetivos, para o presente estudo. (figura n? 1.4.1)

Figura n2 1.4.1: Etapas do projeto

Etapa 1 - A exploragao

Realizacdo e implementagao
Anidlise Bibliografica <

do questionario

Etapa 2 — Tratamento dos dados

Etapa 3 — Analise dos dados e resultados

Etapa 4 — Conclusao

Fonte: A autora (2011/12)
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1.5 Estrutura da Dissertagao

A dissertacdo encontra-se estruturada tendo por base cinco etapas, desenvolvidas
sequencialmente (Figura n? 1.5.1). Sendo estas etapas transpostas em cinco capitulos e

respetivos subcapitulos.

Figura n2 1.5.1: Desenho da pesquisa

Etapa 1:Introducdo

ejustificacdo do tema para a dissertacgao;
edefinicdo dos vinhos: licorosos, espumante, tinto, rosé;
easpectos emocionais no consumo de vinho.

Etapa 2: Revisdao da literatura

eapresentacao dos vinhos (licoroso, espumante, tino e rosé) em Portugal;
eemocgdes: conceitos, medidas,estrutura;
*0 motivo da hierarquia escolhida pelos autores Laros e Steenkamp.

Etapa 3: Metodologia

otipo de amostra escolhida;
eelaboracdo do questionario;
evalidagdo do questionario.

Etapa 4: Resultados

etranscri¢cao dos dados;

Etapa 5: Conclusdes

elimitacdo do estudo e ideias para pesquias futuras.

Fonte: A autora (2011/12)
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Setor dos Vinhos

"Os Vinhos de Portugal? E todo o sol, a luz, a cor e a vida inteira deste maravilhoso Pais"

Pierre Leroi. Critico Literdrio Francés

2.1.1 Produgdo e Consumo

Portugal é um pais que apresenta condices climatéricas propicias a producdo de vinho.
Apesar de ser este um pais pequeno apresenta bons vinhos e uma vasta variedade dos
mesmos. Contudo o consumo de vinho tem vindo a reduzir-se no segmento mais jovem,
devido a entrada de novas bebidas no mercado, as campanha antialcoolismo e ao preco

elevado face a outras bebidas no canal HORECA. (Sousa, 2004)

De acordo com o Instituto da Vinha e do Vinho (IVV) (2012) no ramo agricola nacional a
producdo do vinho é importante, representando parte significativa na agricultura portuguesa.
Em Julho de 2010 encontravam-se inscritas no IVV cerca de 1.886 empresas vitivinicolas e
engarrafadores, 1.686 produtores e 1.646 engarrafadores. De assinalar que entre 2008 e 2009
se constatou uma diminui¢do do nimero de exportadores / importadores de 1800 para 1.761,

respetivamente. (1VV, 2012)

Em 2011 a vinha ocupava cerca de 243 mil hectares em Portugal distribuida pelas
diferentes regides (Sousa, 2011). Portugal, na campanha de 2004/05 ocupava o quarto lugar

mundial, em termos de consumo per capita de vinho (Figura n2 2.1.1). (IVV, 2012)

A evolucdo da producdo total de vinhos entre 2006 e 2011, por Regido, em Portugal
(volume hl) (Tabela n? 2.1) demonstrou diminuicGes, especialmente nas regides das Beiras
com uma redugdo de 405,739 hl (1.337.992 (2006) — 932.253 (2011)). Por outro lado, nos

mesmos anos, constatou-se um aumento nas Regides de Lisboa, P. Setubal e Alentejo, com
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10.399 hl, 2.758 hl e 228,466 hl, respetivamente. Atualmente a producdo de vinho encontra-se
com um total de 7.132.706 hl. (IVV, 2012)

Figura n2 2.1.1.1: Capita¢io do Consumo de Vinho no Mundo (Litros per Capita) Campanha 2004/2005
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Fonte: IVV

Tabela n2 2.1.1.1: Evolugdo da Produgao Total de Vinhos entre 2006 e 2011, por Regido, em Portugal

(volume hl)

Regido Vitivinicola 2006/07  2007/08  2008/09  2009/10 2010/11 (*)
Minho 937.605 710.625 784.028 866.985 910.711
T. Montes 232.042 98.302 105.075 110.614 117.860
Douro 1.717.728 1.443.429 1.379.051 1.351.949 1.656.683
Beiras 1.337.992 660.095 736.728 784.144 932.253
Tejo 639.747 669.472 518.989 544.540 626.592
Lisboa 1.195.983 1.056.407 932.736 962.718 1.206.382
P. Setubal 428.488 418.989 337.139 379.371 431.246
Alentejo 961.721 930.452 811.690 810.338 1.190.187
Algarve 31.672 27.587 23.698 23.650 19.146
Madeira 49.245 45.591 49.925 45.449 36.864
Acores 10.482 12.091 9.500 13.754 4.783

Total 7.542.706 6.073.042 5.688.560 5.893.513 7.132.706

(*) Valores Provisérios em 15-04-2011 Fonte: IVV
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Segundo dados do Anudrio Nielsen (2010), em 2010 o setor dos vinhos ocupava o terceiro
lugar na venda de bebidas em Portugal (Figura n2 2.1.2) e teve uma varia¢do de 2% em
comparacgdo ao ano de 2009 (Figura n2 2.1.3). De entre os varios tipos de vinho destaca-se o
espumante, dado que a sua venda e variagdo foi superior aos restantes tipos de vinhos (Figura

n22.1.3e2.1.4).

Figura n2 2.1.1.2: Ranking dos Mercados Portugueses em Valor (€)

411
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Fonte: Anuario Nielsen 2010

Figura n2 2.1.1.3: Ranking das Varia¢oes (%) em Valor em Portugal
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Figura n2 2.1.1.4: Variagdo das bebidas Alcodlicas em Portugueses
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Fonte: Anudrio Nielsen 2010

2.1.2 Vinhos em estudo

Embora sendo o setor dos vinhos muito vasto, foi o escolhido no estudo aqui apresentado
(conforme apresentado no Capitulo 1, Subcapitulo 1.3). Sendo impossivel estudar todos os

tipos de vinho (conforme explicado no subcapitulo 1.2) optou-se por quatro tipos:

1. Licorosos;
2. Espumante;
3. Tinto;

4, Rosé.

Os vinhos licorosos tém um teor alcodlico de 14 % a 18% em volume. Jd o vinho

espumante tem um teor alcodlico de 11% é um vinho que resulta de duas fermentagdes,

10
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sendo a segunda em garrafa ou em outros recipientes fechados. Em Portugal os vinhos

espumantes naturais sdo particularmente das zonas de Lamego, Azeitdo e Bairrada.

O vinho tinto apresenta um teor alcodlico entre os 11% e os 14%. Portugal tem um clima
propicio para a producdo deste vinho, sendo este acompanhado de muitas crengas (ex. O
vinho tinto faz bem ao coragdo). Segundo dados de Nascimento (2001) 50% dos Homens e 30%
das Mulheres gostam deste tipo de vinho, e numa avaliacdo etdria temos 20% dos

adolescentes, 35% dos jovens e de 55% a 70% adultos. (Barros, 2010)

Por ultimo, e sendo caracterizado por uma cor rosada, temos o vinho rosé. Este vinho
pode ser produzido de duas formas: 1) através da mistura do vinho tinto com o branco; 2) ou
diminuindo o tempo de maceracdo (contato do mosto com as cascas) durante a vinificagdo do

vinho tinto. Em Portugal é um vinho apreciado e consumido especialmente no verao.

2.1.3 Vinho e Emogao

Também Edwards e Mort assim como Bello e Cervantes, citados por Barrena e Sanchez
(2009), afirmam que o vinho tem um valor e simbdlico e emocional nos consumidores. Sendo
que o fator emocional tem um impacto sobre a estrutura de decisdo, em que aumenta a
complexidade e introduz fatores mais intimamente associados com o individuo do que com o

produto em si.

Barrena e Sanchez (2009) num estudo sobre o uso de beneficios emocionais como uma
estratégia de diferenciagdo em mercados saturados, visaram o consumo do vinho e as
emocodes presentes no mesmo. O principal objetivo foi determinar se existia uma conexdo
entre a decisdo e as emogdes evocado pelo consumo. Em primeiro lugar, uma amostra de
consumidores de vinho foi segmentada por emocdes percebidas e, em segundo lugara
estrutura de decisdo de cada um dos segmentos pré-definido foitestado para diferencas
estruturais. Barrena e Sanchez confirmaram que o vinho ndo é valorizado apenas pela sua

finalidade, mas acaba por ter um valor simbdlico e emocional. O valor emocional acaba por ter

11
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um impacto na decisdo, aumentando a complexidade e introduzindo fatores mais fortemente

associados com o individuo do que com o préprio produto.

2.2 Emogoes na Pesquisa do Consumidor

O termo emogbes é usado para referir uma experiéncia subjetiva, associada
ao temperamento, personalidade e motivacdo. E uma preparacdo mental resultante de
padrbes cognitivos (ato ou processo de conhecer), que pode ser acompanhado por um
processamento psicolégico e demonstrado fisicamente (gestos, posturas, etc.). Dependendo
do significado que tem para o individuo as emocdes podem ser expressas em diferentes acdes.
(Smith & Lazarus, 1990; Bagozzi, Gopinath, & Nyer, 1999; Barrena & Sanchez, 2009) De acordo
com Deppe et al (2005) o que “emociona” o processo de decisdo de compra é pura e
simplesmente a marca favorita. Segundo Martins (2010) as emocdes sdo a principal influéncia

na decisdo de compra por impulso — quer ocorram em lojas fisicas ou na Internet.

Segundo Espinoza e Nique (2004) a teoria cognitiva das emoc¢des encontra-se presente no
processo de compra do consumidor, estes seguem a perspetival de Laran (2003) que defende

gue este tipo de teoria é mais usado nos estudos de marketing (Espinoza & Nique, 2004).

Rosenberg e Hovland (1960) criaram um modelo a que chamaram, “o modelo das trés
componentes da atitude” (Figura n2 2.2.1). Dividido em trés partes expunha o processo de
comportamento: primeiro, varidveis independentes de observagdo (Estimulo); segundo,
varidveis inferidas (componentes das atitudes: afeto, cognicdo e comportamento); e por fim
varidveis dependentes de observagdo (respostas emocionais e as declara¢Ges de afeto;
respostas percetuais e afirmagdes relativas a crengas; a¢des, e declaragdes relacionadas com o
comportamento). Este modelo foi rejeitado por alguns estudiosos em 1975, mas as emogdes ja
se faziam notar (East, 1997). Edell & Burke (1987) realizaram um estudo para saber até que
ponto as pessoas experimentavam sentimentos ao ver um anuncio televisivo. Constatou-se
que os resultados podiam ser divididos em trés tipos (otimista, negativista, e caloroso) (Engel,

et al, 1993). Uma vez mais as emog¢des comecam a demonstrar influéncia no consumidor.

12
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Figura n2 2.2.1: Modelo das trés componentes da Atitude

Measurable Intervening Measurable
independent variables dependent

wariahles wariahles
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sysrem TESPONSESs.
Verbal statements of

,‘ AFFECT affect

Stimuli (individual,

sifuations, social issues, Perceptual responses.
social groups and ‘other P ATTITUDE » COGNITION | Verbal statements of
objects’) helisfa

BEHAVIOUR Overt actions.
Verbal statements
concerning behaviour.

]

Fonte: Rosenberg & Hovland, 1960

Alguns autores focam-se nas respostas emocionais a publicidade. Holbrook e Batra (1987)
constataram que ao formular-se uma atitude esta tem uma natureza afetiva, desta forma
acreditam que os valores envolvem preferéncias, sendo que estas estdo diretamente
relacionados com as emoc¢Ges. Também Onley et al. (1991), Derbaix (1995), Streenkamp et al.
(1996) realizaram as suas pesquisas nas emogoes dos consumidores com base na publicidade

(Laros, 2003; Barrena & Sanchez, 2009; Barrena & Sanchez, 2009).

Em 2000, Bodur, Brinberg e Coupey expuseram dois tipos de modelos de atitudes: uma
defende que a influéncia da emocgao nas atitudes depende da disposicdo cognitiva da pessoa, a
outra alega que a extensdo da emocgdo delimita indireta ou diretamente a atitude (Espinoza,
2003). Damasio (2010) defende que os estados emocionais estdo ligados ao estado corporal e
ao estado cognitivo. O primeiro especto refere-se ao corpo e as mudangas a que este estd
sujeito, o segundo estado implica comportamentos especificos, no processo cognitivo (visual,
mental, entre outros), ou seja, todo o processo quimico do corpo transparece nos estados
emocionais. De forma a compreender a influéncia do afeto nas atitudes, Williams e Aaker
(2002) acreditam que analisar a influéncia das emogdes mistas (p.e.: medo e espectativa) pode

revelar mais sobre as atitudes do consumidor (Espinoza, 2004).

Mittal (2008) define um consumidor como sendo alguém que adquire e usa produtos ou

servigos existentes no mercado. Lopéz, citado por Martins (2010) refere a diferenga entre
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conduta racional e conduta emocional, através da qual a natureza cognitiva e a natureza
afetiva coexistem na compra. De tal forma que atualmente defende-se a influéncia de ambas

as condutas na tomada de decisdo no momento da compra. (Damasio, 2010)

Quando se pesquisa sobre o consumidor é habitual deparar-se com as 10 emocgdes base
de lzard (1977): interesse, alegria, surpresa, furia, angustia, desgosto, desprezo, medo,
vergonha e culpa. Também chamadas de “Taxonomia da Experiéncia Afetiva” estas emogdes

sdo constantemente encontradas e estudadas.

As emocdes ndo estdo somente relacionadas com as atitudes para com os produtos, mas
com o comportamento para com esses produtos (Olney et al.,, 1991), intensdo de compra
(Babin & Babin, 2001), e a uma satisfacdo global (Oliver & Westbrook, 1993). Medeiros e Cruz
(2006) afirmam que “na compra de materiais de construcdo, identificou-se que a motivagao é

emocional, afetiva, uma vez que acontece para melhorar a casa, o lar dos consumidores, {...)"

Westbrook foi o primeiro a investigar as emoc¢bes do consumidor com base nas
experiéncias do produto/consumo e as suas respostas pds-compra (Laros & Streenkamp,
2005). Holbrook e Hirshman (1982) defendem que as emoc¢des vao para além do “gostar ou
ndo gostar”, incluindo seis emocdes: amor, ddio, medo, raiva, alegria e tristeza. Outros
escritores como Mano e Oliver (1993), Dubé e Morgan (1998), Phillips e Baumgartner (2002), e
Smith & Bolton (2002) afirmam que existem afetos positivos e negativos no comportamento
de compra dos consumidores, desde a previsdao no julgamento do servigo, as falhas do mesmo,

a compra, a poés-compra e o pds-consumo (Laros, 2003; Barrena & Sanchez, 2009).

Nyer (1997) e Ruth et al. (2002) trabalharam sobre o que levava as emogdes, e ndo sobre

as consequéncias das mesmas.

As emocdes estudadas por Barrena e Sanchez (2009) foram: Otimista, contentamento,
pacifico, surpresa, medo, vergonha, impaciente, inveja, amor romantico, amor, orgulho, culpa,
preocupacao, soliddo, alivio, descontente, alegria, excitacao, zangado e tristeza. Usaram o
método de Richins, através do usou 5 niveis intermédios, “Felicidade”, “Medo”, “Amor”,

“Tristeza”, “Alivio”.
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A tabela n? 2.2.1 demonstra algumas varidveis e emocdes utilizadas na pesquisa do

consumidor.

2.3  Afetos Positivos e Negativos

Estudos realizados, nomeadamente de Diener (1999), Berkowitz (2000) e Watson (1988)
afirmam que existe uma divisdo nas emocgOes: positivas e negativas. A Figura n2 2.3.1
demonstra as emocgdes existentes, permitindo constatar que é maioritariamente negativo que
positivo. De referir que emoc¢des como medo, tristeza, e felicidade aparecem em quase todas
as estruturas de emocdes, o que reforca a teoria de Morgan e Heise (1988) que defendem que
vivemos num mundo de emogdes onde o numero de referéncias para cada uma (positiva e

negativa) é elevado.

Kuppens e Realo (2008) editaram um estudo que examina a frequéncia das emocdes
positivas e negativas na satisfacdo da vida em varios paises. Com uma participacdo de 8.557
pessoas, de 46 paises, constatou-se que existia uma satisfacdo positiva maior que a negativa
nas emocdes no estilo de vida. Os resultados mostraram que a cultura nacional influéncia os
aspetos emocionais na satisfacdo da vida, e como isso depende dos valores que caracterizam a

propria sociedade.
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Tabela n2 2.2.2: Pesquisa do consumidor com base nas suas emogoes e variaveis

Referéncia

Medida utilizada

Estrutura resultante

Holbrook e Hirschman (1982)

Holbrook e Hirschman (1982)

Amor, édio, medo, raiva, alegria e tristeza

Edell e Burke (1987)

Edell e Burke (1987)

Otimista, negativo e quente

Holbrook e Batra (1987)

Holbrook e Batra (1987)

Prazer, excipat¢do e dominagao

Julie A. Edell e Marian Chapman Burke
(1987)

Julie A. Edell e Marian Chapman Burke
(1987)

Otimista, negativo e caloroso

Westbrook (1987)

Izard (1977)

Afetos positivos e negativos

Olney et al. (1991)

Mehrabian and Russel (1974)

Prazer e excitagao

Holbrook and Gardner (1993)

Russel et al. (1989)

Prazer e excitagao

Mabo and Oliver (1993)

Watson et al. (1988)/Mano (1991)

Otimista, negativo e quente
Positivo e negativo

Oliver (1993)

Izard (1977)

Afetos positivos e negativos

Derbaix (1995)

Debaix (1995)

Afetos positivos e negativos

Steenkamp et al. (1996)

Mehrabian and Russell (1974)

Excitacdao

Nyer (1997)

Shaver et al. (1987)

Furia, alegria/satisfacdo, tristeza

Richins (1997)

Richins (1997)

Furia, descontente, preocupado, tristeza, medo, vergonha, enveja, soliddo, amor
romantico, amor, pacifico, contentamento, otimismo, alegria, excitado, surpresa

Dubé and Morgan (1998)

Watson et al. (1988)

Afetos positivos e negativos

Philips and Baumgartner (2002)

Edell and Burke (1987)

Afetos positivos e negativos

Ruth et al. (2002)

Shaver et al. (1987)

Amor, felicidade, orgulho, gratiddao, medo, furia, tristeza, culpa, mal-estar, envergonhado

Smith and Bolton (2002)

Smith and Bolton (2002)

Furia, descontente, desapontado, pena de si mesmo, ansiedade

Williams e Aaker (2002)

Williams e Aaker (2002)

Emogdes mistas

Plutchick (2003)

>

Medo, raiva, alegria, desgosto, expectativa, surpresa, tristeza

Barrena e Sanchez (2009)

Richins (1997)

Otimista, contentamento, pacifica, surpresa, medo, vergonha, impaciente, inveja, amor
romantico, amor, orgulho, culpa, preocupacdo, soliddo, alivio, descontente, alegria,
excita¢do, zangado e tristeza
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Figura n2 2.3.1: Emog0es positivas e negativas

Negative emotion words Positive emotion words

Aggravation™ ", Agitation™, Agony ™", Alarm™*, Alienation’, Amger™ """ Acceptance™, Accomplished”, Active™", Admiration”, Adoration™,
Anguish™"*, Annoyance 4 " Anxiety*'* Apologetic®, Apprehension™"*, Affection’, Agreement®, Alert™"”, Amazement’, Amusement™'*,
Aversion', Awful®, Bad®, Bashful®, Betrayal®, Biterness*™*, Blue*’, Bothered®.,  Anticipation™, ﬁllam:iaﬁm". Ardent®, Arousal®™’, Astonishment™*, At

Cheerkess®, Confused®, Consternation®, Contempt'™™*, Cranky®, Cross®, Crushed®,  ease™, Atentive™", Attraction”®, Avid®, Bliss', Brave®, Calm™®, Caring”*,

Cry*, Defeat’, Deflaied™ , Defensive®, Dejection™*, Demoralized®, Charmed®, Cheerfulness™”#, Comfortable®, Compassion™, Considerate®,
Depression™“** Despair'”, Devastation®, Different’, Disaspp:&nmrenl."z':”"‘. Concern®, Contentment™*™** Courageous®, Curious®, Deligsh ARLE
Discomfort*, Discontent™, [h&c-:lurazgedi‘ Disenchantment®, Disgust'***"*, Desire’*, Determined'”, Devotion®, Eagemess™*, Ecstasy™"™, Elation™"**,
Dislike™* Dismay’* Displeasure™ *, Dissatisfied™, Distress™*'**" Distrust'®,  Empathy®, Enchanted®, Encouraging®, Energetic’, Enjoyment™*,
Disturbed®, Down™, Dread™*, Dumb®, Edgy®, Embarrassment™™*, Empty >, Entertzgined”, Enthrallment’, Enthusiasm™~%*'", Euphoria™*, Excellent®,

Envy™ Exasperaticm?. Feqr' 44347441 .qud-upa, Ferocity’, Flustered”, Forlom®,  Excitement™ AL Exhilaration™ . E.tpeﬂantg. Exuberant’, Fantastic”,
Foolish®, Frantic®, Fright™*"*, Frustration™****% Fury*™*, Gloom®*"*, Glumness’, Fascinaied', Fine*, Fondness™, Fcnrgh'inﬁgf. Friendly®, Fulfillment®, Gaiety'*,
1B

Grief"*, Grouchiness’*, Grumpiness'*”, Guil''***"", Heart-broken™*, Generous®, Giggly®, Giv 'm%*, Gladness™*"*, Glee'*, Good*, Gratitude®,
Hate™* Hollow®, Homesickness™ ™, Hopelessness™*, Homible®, Horror™', Great®, Happiness">** 9723 Harmony®, Helpful*®, High®, Hope™*, Homy",
Hostility"™**% Humiliation™", Hurt*™*, Hysteria’, Impatient™*, Indignant®, Impressed”, Incredible®, Infatuation’*, Inspired", Interesied™"”, Jolliness’,
Inferior”, Insecurity”, Insult™, Intimidated®, Irate™, Irked®, Irritation™ """, Joviality”, Joy'"*™*** Jubilation*, Kindly™*, Lighthearted®, Liking™"*,
Isolation™, Jealowsy"*™, Jittery™", Joyless®, Jumpy®, Loathing’, Loneliness***%,  Longing’, Love"*™*, Lust™, Memiment®, Moved®, Nice®, Optimism’,
Longing®, Loss®, Lovesick®, Low™®, Mad®®, Melancholy”*, Misery®™%, Overjoyed™, Passion™™®, Peaceful™*, Peppy”, Perfect®, Pity®, Play ful®,
Misunderstood’, Moping”, Mortification™ , Mournful®, Neglect™, Pleasure™"** Pride’****"" progctive”, Rapture’, Reassured”, Regard”,
Nervousmess™**'" Nostalgia®, Offended®, Oppressed”, Outraga™"*, Rejoice”, Relaxed™*, Releasa®, Relief %, Respect’, Reverence®,
Overwhelmed®, Pain®, Panic™, Petrified™, Pity™, Puzled®, Rage™*, Romantic®, Satisfaction™*"**, Secure’, Sensational®, Sensitive®, Sensual®,

Regret'*"* Rejection’, Remorse™*, Reproachful®, Resentment™*, Revulsion’,  Sentimentality™, Serene™, Sexy”, Sincere®, Strong™", Super”, Surprise =",
Ridiculous®, Rotien®, Sadness’ > 559 Sogre 4310 Seom’™®®, Solfconscious®,  Tendemess™®, Temific®, Thnu%htﬁ.ﬂg, ThrilFF™*, Touched®, Tranguility®,
Shame' 741 Sheepish®, Shock™*, Shy®, Sickened™®, Small®, Sormow 747, Triumph’, Trust™*, Victorious”, Warm-hearted™”, Wonderful®, W orship®,
Spite’, Startled™, Strained®, Stupid®, Subdued®, Suffering’*, Suspense”, Zeal’, Zost'

Sympathy”, Tenseness™ ", Terrible®, Termor™”®, Threatened®, Torment™”,

Troubled”, Tremulows®, Ugly®, Uneasiness™™*, Unfulfilled, Unhappiness™-~*?,

Unpleasant’, Unsatisfied®, Unwanted®, Upset'**", Vengefulness™*, Want®,

Wistful®, Woe'*, Worry™, Wrath™*, Yearning®

References: 1= Frijdaet al. (1989); 2 = Havlena et al. (1989); 3 = Morgan and Heise (1988); 4 = Pluichik (1980); 5 = Roseman et al. {1996);
6 = Russell (1980); 7 = Shaver et al. (1987); 8= Storm and Storm (1987 ); 9 = Watson and Tellegen ( 1985); 10 = Watson et al. (1988)
Note: The emotion words of Riching” CES (1997) are in italics

Fonte: Laros e Streenkamp (2005)
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Um estudo efetuado por Desmet e Schifferstein (2008), sobre os afetos positivos e
negativos experimentados no consumo de comida, constatou que os 124 participantes ao
sentirem emogbes positivas consumiam mais comida saudavel, do que quando
experimentavam emogdes negativas, onde o consumo era consideravelmente menos
sauddvel. Também se descobriu que pessoas com uma alimentagdo mais saudavel tém um
afeto predominante positivo perante comer e saborear comida. Patel e Schlundt, citados por
Desmet (2008), comprovaram que o consumo de alimentos era maior quando o consumidor se
sentia com um humor quer positivo quer negativo, mas acima de tudo positivo. Alguns estudos

mostram que o gosto e a ingestdo dos alimentos pode influenciar as escolhas. (Desmet, 2008)

Dado que esta dissertacdo se baseard na validacdo de um estudo ja realizado, serd usada
a investigacdo de Richins (1997). Este construiu uma escala — Conjunto de Emogdes do
Consumo (Consumption Emotion Set - CES) — na qual se permite visualizar emogdes que
surgem em situacdes de consumo, onde em cada classe de produto é possivel uma distingcdo. A
Figura 2.3.1 possibilita uma visualizacdo das palavras usadas no CES (encontram-se em ltalico),
sendo estas as mais usadas na literatura, e mais faceis de dividir em afetos positivos e

negativos.

2.4 A hierarquia nas emogoes do consumidor

Laros e Steenkamp (2003) seguem a sugestdo de Shaver e de Storm e Storm, que
propuseram que as emog¢des podem ser agrupadas em clusters, gerando uma estrutura
hierdrquica. Esta estrutura divide-se em trés partes: a um nivel superior — dimensdes positivas
e negativas —, ao nivel inferior — emocgbes especifica, com base em Richins, Consumptions
Emotion Set (CES), que consiste em grupos de emogdes individuais que formam uma categoria
com o nome da emogao mais tipicos dessa categoria — e num nivel intermediario onde s3o
propostas quatro emog¢des bdsicas — quer negativas quer positivas. A hierarquia das emogdes

que sera usada serd a de Richins (1997) CES, a qual abrange o nivel inferior.

A figura 2.4.1 mostra as emogdes basicas mais usadas em culturas diferentes, analise feita

por Ortony e Turner (1990). Emogbes estas que devem compor o nivel intermédio, sendo
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inatas e universais. Conforme se pode constatar (Figura n? 2.4.1) algumas emog¢des sao usadas
em mais de uma estrutura, sendo: raiva, medo, amor, tristeza, nojo, alegria e surpresa. Na
estrutura de Richins (1997) ndo se conta com nojo por isso este sera excluido, assim como a
surpresa que foi excluida por Laros (2005). Serd acrescentada a vergonha as emocgdes basicas,
dado que os autores do artigo (Emotions in consumer behavior: a hierarchical approach) assim

o fizeram (Laros, 2005).

As emocgdes positivas podem ser categorizadas de duas formas: interpessoais e sem
referéncias interpessoais (Storm & Storm, 1987). A primeira é constituida pelo amor e pelas
palavras que especificam essa emocdo, mas existem diferencas distintas entre as emocgdes que
ndo sdo interpessoais. Seguindo a ideologia de Storm e Storm (1987), Laros e Steenkamp
(2005), substituiram a alegria pelo contentamento, felicidade e orgulho. O contentamento por
ser pouco excitante e passivo, ja a felicidade é maior em atividade e é uma emocdo
positiva. Enquanto o orgulho eleva emocées de superioridade. Dado o elevado nivel de
diferencas, Laros e Steenkamp (2005) argumentam que é melhor separar essas emocgdes

basicas e ndo como uma Unica grande emocao basica: alegria.

Figura n2 2.4.1: Emogdes basicas na literatura da psicologia

Basic emotions

ab.cdelgha T.h)

Acceptance”, Anger , Anticipation®, Anxiety Aversion”, Contempt™,

a.c,d.efh,i

Contentment®, Courage®, Dejection®, Desire™, Despair®, Disgust , Distress®,

Elation®, Expectancy', Fear*™4# &m0 Graf™ Guilt®, Happiness™*°, Hate”, Hope”,

a,cd,

Hostility”, Interest™*, Joy’ bghmn p

&4 Liking", Love ain™®, Panic', Pleasure®, Pride”,

Rage™™". Sadness™™ "™ Shame™™, Sorrow*, Subjection®. Surprise®*** Tender",
Wonder**

References: * Plutchik (1980); ° Arnold (1960); © Ekman et al. (1982); © Izard (1971);
© McDougal (1926); ' Oatley and Johnson-Laird (1987); * Shaver et al. (1987);

" Storm and Storm (1987); ' Tomkins (1984); ' Gray (1982); * Frijda (1986);

' Panksepp (1982); ™ James ( 1884); " Watson (1930); ® Weiner and Graham (1984);

P Mowrer (1960)

Fonte: Laros & Streenkamp (2005)
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Laros e Streenkamp (2005) assumem, ao finalizar o estudo, que se deve de incluir o
arrependimento e desapontamento nas emogdes negativas, respetivamente nos niveis
intermédios de vergonha e tristeza. O arrependimento advém das mas decisdes tomadas, e o
desapontamento é justificado quando ndo se alcanca os objetivos delineados (Zeelenberg &

Pieters, 1999).

Desta forma a hierarquia proposta é composta por trés niveis. O nivel superior (afeto
positivo e negativo), o nivel intermédio (quatro emocgles positivas e quatro emocgées
negativas), e o nivel inferior (emocdes especificas). A Figura n? 2.4.2 demonstra o que se

acabou de expor.
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Figura n2 2.4.2: Adaptagao da Hierarquia do consumo emocional

Afetos Negativos

Zangado

Frustrado
Irritado
Incompleto
Descontente
Inveja
Ciumento
Hostilidade

]
I Assustado
Medo
Panico
Nervoso
Preocupado

Tenso

|
[Triscz IR

Depressao
Triste

Miseravel
Desamparado
Nostéalgico
Culpado
Desapontamento

1
\ergonha
Embaracado
Envergonhado
Humilhado
Arrependimento

Afetos Positivos

Contentamento

Felicidade

Otimista
Encorajado
Esperancoso
Feliz
Satisfeito
Alegre
Aliviado
Emocionado
Entusiasta

oo B

Sexy
Romantico
Apaixonado
Afetuoso
Sentimental
Caloroso

Orgulho

Orgulho

Fonte: Adaptado de Laros & Streenkamp (2005)
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo apresenta-se e justifica-se a metodologia utilizada na presente
investigacdo. Inicia-se o capitulo com a apresenta¢do dos objetivos geral e especificos. Em
seguida estabelece-se e justifica-se o desenho do estudo, explicita-se o processo de obtencdo
de dados, a populacdo e amostra do estudo, explica-se a construcdo do questionadrio, o
trabalho de campo e finaliza-se com a apresentacdo das metodologias de analise de dados

utilizadas.

3.1 Objetivos do Estudo

O objetivo geral deste estudo é refletir sobre o uso, viabilidade e aplicabilidade do
marketing de emogdes no setor dos vinhos. Pretende-se validar o estudo do artigo publicado
no Journal of Business Research 58 (2005), cujo tema é Emotions in consumer behavior: a

hierarchical approach (Anexo |), e aplica-lo ao setor dos vinhos em Portugal.

Para testar o modelo proposto por Laros e Steenkamp (2005) para 4 tipos de vinhos, a

dissertacdo tem ainda os seguintes objetivos especificos:

1. Verificar que o afeto positivo e negativo constituem o nivel superior de

emocdes e o0 mais abstrato;

2. Testar a estrutura hierarquica de emocgdes proposta para quatro diferentes

tipos de produtos (no caso deste projeto: vinhos);

3. Comparar a estrutura das emogdes nos 4 tipos de vinho;

4. Comparar os resultados com os obtidos por Laros e Steenkamp (2005);

5. Caracterizar o perfil sociodemografico dos consumidores de vinho.
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3.2 Design do estudo

Conforme explicado no Capitulo 2, Subcapitulo 2.4, e apresentado na figura n2 2.4.2 a
hierarquia das emoc¢Ges é composta por trés niveis: nivel superior (Afeto Positivo e Afeto
Negativo); nivel intermédio (emocgdes basicas: quatro positivas — contentamento, felicidade,
amor e orgulho — e quatro negativas — ira, tristeza, vergonha e medo); e nivel inferior (42

emocdes). O nivel inferior serd o objeto de estudo desta Dissertagao.

No primeiro nivel, o nivel superior, tem-se as emogdes de afeto positivo e as emogdes de
afeto negativo onde as emocgdes podem ser sentidas, sendo desta forma um nivel mais
metafisico (Berkowitz, 2000; Diener, 1999). Segue-se o nivel intermédio, onde é possivel
encontrar 8 emocgdes basicas. Neste nivel Laros e Steenkamp (2005) apenas consideraram e
testaram duas emocdes de afeto positivo — contentamento e Felicidade — embora tenham
estudado e introduzido na sua hierarquia quatro emoc¢des — contentamento, felicidade, amor e
orgulho. Nas emocgdes de afeto negativo, sdo consideradas as emocbes basicas de: raiva,

medo, tristeza e vergonha (Anexo XXI).

Segundo Laros e Steenkamp (2005) ndo se justificava o uso da emocdo amor pois
consideravam que s@ eram sentidas no que respeitava a produtos com uma presenca
sentimental, assim como presentes e recordagGes (Richins, 1997). J4 o orgulho eleva emogGes
de superioridade e é interpessoal e ndo individual (Storm & Storm, 1987). A inveja e o ciime
também foram duas emocdGes (de nivel inferior) que ndo foram estudadas pelos autores. Os
mesmos consideram que estas duas emocgdes surgem quando o consumidor se sente inferior a

outra pessoa, sendo emocdes ndo individuais (Storm & Storm, 1987).

Ao finalizar o estudo, Laros e Streenkamp (2005) assumem que as emogdes inferiores de
arrependimento e desapontamento devém de ser incluidas em pesquisas futuras. Estas devem
ser inseridas nas emogdes negativas, respetivamente nos niveis intermédios de vergonha e
tristeza. O arrependimento advém das mds decisdes tomadas, e o desapontamento é

justificado quando nao se alcanga os objetivos delineados (Zeelenberg & Pieters, 1999).

No que respeita ao nivel inferior, as emogdes ficaram divididas entre 23 negativas e 19

positivas, no estudo apresentado por Laros e Steenkamp (2005).Nesta dissertacdo sera
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dividido em 25 negativas e 19 positivas (tabela n2 3.2.1), onde se acrescenta as emocdes de

arrependimento e de desapontamento conforme aconselhado pelos autores do artigo.

A tradugdo das emocdes foi realizada por um grupo de investigadores, constituido por
duas orientadoras e duas orientandas. Procurou-se que o seu significado ficasse o mais

proximo possivel das emocgGes usadas pelos autores Laros e Steenkamp (Anexo Il).

3.3 Método de obtencao dos dados

Segundo a AMA (2013) a “pesquisa de marketing é a funcdo que liga o consumidor,
cliente e publico ao mercado através da informacdo - informacdo usada para identificar e
definir oportunidades e problemas de marketing; gerar, refinar e avaliar acdes de marketing;
monitorizar o desempenho do marketing; e melhorar a compreensao do marketing como um

processo.

A pesquisa de marketing especifica as informagdes necessdrias para resolver essas
questdes; desenha os métodos de recolha de informacgdes; gere e implementa o processo de

recolha de dados; analisa os resultados; e comunica os resultados e suas implicacées”

Através do planeamento desta etapa, o inquérito foi realizado online para poder abranger
uma maior quantidade de inquiridos em um menor espa¢o de tempo. Com isto existe uma
selecdo indireta dos consumidores, dado que somente quem usufrui ou trabalha com

computadores poderia responder ao inquérito (Malhotra, 2007).

Para se poder concretizar os objetivos do estudo aqui apresentado, é necessaria a recolha
de dados primarios. Neste caso realizada pela via da comunicagdo, ao nivel estruturado,

tomando a forma de um questionario online (figura n2 3.3.2) (Malhotra, 1996; Churchill, 1998).
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Tabela n2 3.2.1: Divisao das Emogoes

Emocgoes Negativas

Emocgoes Positivas

Zangado Contente
Frustrado Preenchido
Irritado Pacifico
Incompleto Otimista
Descontente Encorajado

Inveja* Esperangoso
Ciumento* Feliz
Hostilidade Satisfeito
Assustado Alegre

Medo Aliviado

Panico Emocionado*

Nervoso Entusiasta
Preocupado Sexy

Tenso Romantico
Depressao Apaixonado

Triste Afetuoso
Miseravel Sentimental

Desamparado Caloroso
Nostalgico Orgulho
Culpado
Desapontamento
Embaragado*
Envergonhado
Humilhado

Arrependimento

*Emogdes retiradas na analise dos dados
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Figura n2 3.2.1: Pesquisa de Marketing — Métodos de Obtengao de Dados Primarios.
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Fontes: Malhotra, 1996; Churchill, 1998
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No entanto existem vantagens e desvantagens no uso deste tipo de metodologia
(comunicagdo). Como vantagens — em comparag¢do com a metodologia pela via da observacgado
—, temos: uma maior versatilidade; mais rapido; tem um custo menor; e pode ser usada para
obter uma maior amplitude respeitante a dados. Tendo em atencdo Churchill (1998) e

Malhotra (1996), como desvantagens podemos verificar o seguinte:

° Se o respondente esta de boa vontade ao responder;

. Fica-se dependente de o respondente dispor ou lembrar do dado solicitado;
. Depende da sinceridade dos respondentes;

. A forma como é feita a recolha dos dados pode influenciar as respostas
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3.4 Populagdao e amostra

Malhotra e Birks (2007) definem populagdo como sendo o conjunto de todos os
elementos que partilham caracteristicas em comum importantes para o estudo a realizar.
Segundo Malhotra e Birks (2007) quando nao é possivel estudar toda a populacdo seleciona-se

uma amostra. Ainda de acordo com os mesmos autores para definir a amostra é necessario:

. Definir a populacao alvo;

. Determinar a estrutura da amostra;

° Delimitar a estrutura de amostragem;
° Selecionar técnicas de amostragem;

° Determinar o tamanho da amostra;

° Selecionar os elementos da amostra;
. Validar a amostra.

A amostra pode ser probabilistica (aleatéria simples ou estratificada) ou ndo-
probabilistica (conveniéncia, por quotas ou intencional) (Malhotra & Birks, 2007; Silvério,
2003). Neste estudo, utilizou-se o método de amostragem nao-probabilistica, por
conveniéncia, onde os entrevistados s3dao escolhidos por caracteristicas precisas -
consumidores de vinho, portugueses, idade superior a 16. Segundo Silvério (2003), este tipo de

amostragem é utilizada por vdrias razdes:

. N3o existéncia de uma alternativa viavel;

. Muitas vezes a amostragem probabilistica ndo funciona bem apesar da sua

superioridade tedrica e torna-se numa nao probabilistica;
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. A obtencdo de uma amostra que reflita precisamente a populacdao pode ndo

ser o propoésito inicial da pesquisa (pesquisa exploratdria);

° O tempo e recursos financeiros e humanos menores do que com a

amostragem probabilistica.

Malhotra (2001) apresenta algumas vantagens e desvantagens no uso da amostragem por

conveniéncia probabilistica. Como vantagens é apontado:

. Custo reduzido na sua aplicagao;

. O curto periodo de tempo necessario;

Controlo das caracteristicas da amostra;

° A sua conveniéncia.

Como desvantagens no uso da amostragem probabilistica por conveniéncia Malhotra

(2007) justifica que:

e Nao é possivel generalizar;

e  Esubjetiva;

e A amostra ndo ser representativa;

e Pode conduzir ao enviesamento de selegdo.

Segundo Malhotra (2007), o tamanho da amostra diz respeito ao niumero de elementos a
serem incluidos no estudo, sendo a determinagao do tamanho da amostra complexa com um

envolvimento quantitativo e qualitativo.

A determinacdo do tamanho da amostra fica dependente da técnica de amostragem

utilizada. Segundo o Martins (2002) pode-se determinar o tamanho da amostra de uma
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ZZp.q.N

populacdo finita através da equacdo: n :W'

Em que: N representa o tamanho da

populacdo (neste caso seria de 10636979 (INE, 2011) (Anexo Xl)); Z¢ é a abscissa da normal
padrdo; p a estimativa da populagdo; q seria: 1 — p; d representa o erro amostral expresso em
decimais (maxima diferenca que o investigador admite suportar); e n é o tamanho da amostra

aleatéria simples a ser selecionada pela populagao.

Dado o tempo e recursos disponiveis, a amostra alcancada é de 636, (de 950, foram
excluidos 314 questionarios). Relativamente com o tamanho da amostra de Laros e Steenkamp

(2005) de 636, pode-se considerar que a amostra adquirida é normal e adequada ao estudo.

3.5 Construcao do instrumento de recolha dos dados

A construcdo do instrumento de recolha dos dados compde a etapa seguinte da aquisicao
dos dados primdrios. Desta forma serd apresentado neste Subcapitulo o processo da realizacdo

do design do questiondrio, a estrutura do questiondrio, o pré-teste.

3.5.1 Design do Questionario

A construcdo de um questiondrio é considerada uma arte muito imperfeita. Ndo existem
procedimentos estabelecidos que levam constantemente a um questionario "bom". Uma
consequéncia que pode levar a uma margem de erro potencial sdo as perguntas ambiguas, que
podem atingir percentagens de 20 ou 30. Felizmente os erros podem ser reduzidos
drasticamente pelo senso comum e conhecimento, através da experiéncia de outros

pesquisadores (Aaker, Kumar & Day, 2001).

Um questiondrio é uma agenda formal para a coleta de dados dos entrevistados. Tem
como fun¢do medir o que é pretendido, podendo ser utilizados para mensuragdo -

comportamento passado, atitudes e caracteristicas dos respondentes. Algumas componentes
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essenciais na construcdo do questiondrio sdo: dados de identificacdo; solicitacio de
cooperacdo; introducao; informacgdes solicitadas; e, dados de classificacdo (Kinnear & Taylor,

1996).

Através de um questionario online (Anexo Ill) procedeu-se a recolha dos dados com base
no modelo hierarquico, sobre as emocées, de Laros e Steenkamp, de forma a se caracterizar o
consumidor de vinhos portugués e residente em Portugal. Neste procedimento decidiu-se
seguir o conselho dos autores Laros e Streenkamp (2005), onde em conclusdo sugerem a
inclusdo de duas emocgdes bdsicas — “Amor” e “Orgulho” —, e a possibilidade de incluir as

emocoes negativas de “Arrependimento” e “Desapontamento”.

Este tipo de questionario (online) permite uma facilidade e exatiddo na recolha de dados,
assim como a validagdo das respostas a medida que sdo introduzidas (Malhotra, 2007). Em
contrapartida corre-se o risco de obter respostas de pessoas que ndo preencham as

caracteristicas desejadas.

Ao construir o questionario obedeceu as seguintes fases: especificacdo da informacdo
necessaria, determinar o tipo de questionario e o método de administragdo — questionario
online; definir o contelddo das questdes, definir a forma de resposta para cada questdo, definir
a estrutura e a redacdo das questdes, definir a sequéncia das questdes, definir a forma e o
layout do questiondario, reexaminar os passos anteriores, reproduzir o questionario, pré-teste e
revisdo do questiondrio. (Malhotra, 1996; Churchill, 1998) As perguntas do questionario
devem ser feitas tendo em conta as varidveis e hipdteses de trabalho, pois as questées ndo
podem ser alheias aos objetivos da pesquisa. (Malhotra, 1996) Assim, dado os objetivos deste

estudo as vaidveis sdo as seguintes (tabela n2 3.5.1.1):
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Tabela n2 3.5.1.1: Variaveis do estudo e sua natureza, segundo os objetivos.

Grupo Pergunta Variaveis Objetivo
1 11 Frequéncia de consumo de vinho Caracterizagdo do
consumidor de vinhos
1.2 Tipo(s) de vinho(s) que consome
1.3 Preferéncia entre os vinhos que consome
2 2 Emog8es no consumo de vinho espumante Teste do Modelo
Hierarquico de Emogoes
2A Emog8es no consumo de vinho licoroso
2B Emogdes no consumo de vinho rosé
2C Emocdes no consumo de vinho tinto
3 3.1 Dimensdo do agregado familiar Caracterizagao
sociodemografica do
3.2 Faixa etdria . .
consumidor de vinhos
3.3 Sexo
34 Distrito de residéncia
35 Grau de escolaridade
3.6 Grupo profissional
3.7 Responsavel pelas compras alimentares no
agregado

Fontes: A autora (2011/2012)

3.5.2 Estrutura do Questionario

A construcdo do questiondrio foi realizada de duas formas, uma em papel e a outra
através de um programa especifico utilizado pela Universidade de Evora para o efeito. A

implementac¢do do inquérito, através do meio eletrdnico, necessitou de um apoio por parte
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dos Servigos de Informatica da Universidade de Evora, onde se realizaram algumas reunides
com o responsavel pelo programa, a orientadora, a colega que se encontra com o mesmo tipo
de projeto no setor dos iogurte e a pesquisadora, assim como alguns e-mails trocados entre a

pesquisadora e a responsavel pelo sistema.

Segundo Aaker, et al (2001) a elaboragdo do questionario deve obedecer as seguintes

fases:

1. Planear o que medir

— Rever os objetivos da pesquisa;

Decidir sobre as questdes da pesquisa no questiondrio;

Obter informacdo adicional aos temas de pesquisa a partir de fontes de

dados secundarias e pesquisa exploratdria;

Decidir sobre o que deve ser solicitado sob as questdes de pesquisa.

2. Formatar o questionario

— Em cada questdo determinar o seu conteudo;

— Decidir sobre a formacao de cada questao.

3. Decidir como formar as questdes

— Determinar como a questdo sera redigida;

— Avaliar cada questdo com base na compreensdo do conhecimento e
habilidade, vontade/inclinagdo de um entrevistado tipico que responda as

questoes.

4. DecisGes e sequéncias de Layout
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— Dispor as questdes por uma sequéncia adequada;

— Agrupar todas as perguntas em cada subtdpico para obter um Unico

guestionario.

5. Pré-teste e correcdo de Problemas

Ler o questiondrio inteiro para verificar se faz sentido e se mede o que é

suposto medir;

Verificar se existem erros no questionario;

Imprimir o questionario;

Corrigir erros.

A construcdo digital do questionario ficou estruturada em 5 pdginas diferentes. Na
primeira tinha-se uma identificacdo e introducdo do estudo — nome da pesquisa; instituicdo
por detrds da mesma, assim como o departamento envolvente; o motivo da sua realizagdo;
quais os objetivos do estudo; apresentava-se um periodo estimado de tempo de resposta; e
deixava-se um contacto de e-mail para possiveis duvidas, sugestes, pedidos e comentarios
que pudessem surgir (Anexo IV). As trés pdaginas seguintes eram compostas pelos trés grupos

cruciais do questionario:

12.  Primeiro grupo: Caracterizagdo do consumo de vinho (Figura 3.5.2.1);
22,  Segundo grupo: Emogdes no consumo de vinho (Figura 3.5.2.1);
32, Terceiro grupo: Caracterizagdo sociodemografica (Figura 3.5.2.1).

A quinta e Ultima pagina (Anexo IV) era um agradecimento a participa¢do no questionario

e um pedido de resposta a outro questiondrio semelhante, mas sobre os iogurtes.

O questionario (ver Anexo n2 lll) é composto por 3 Grupos, e dependendo das respostas

pode ter um total de 12 perguntas (3 abertas, 7 fechadas e 2 mistas). O primeiro grupo diz

34



“Validagdo do estudo “Emogdes no comportamento do consumidor: uma aproximacgdo hierarquica” no setor dos
vinhos.”

Daniela de Almeida

respeito a quantidade de consumo de vinho, e a preferéncia nos 4 tipos de vinho. No segundo
grupo apresenta-se um quadro com as emog¢des especificas na vertical, e usa-se a escala de
cinco pontos de Likert na horizontal — uma escala somatdria que ajuda a avaliar a intensidade
das concordancias e discordancias (Silvério, 2003) — para medir as emog¢des num determinado
vinho (selecionado através de condicionantes (ver Anexo VIII) colocadas no Grupo 1 (Anexo lll),
pergunta 1.2). De referir que a classificacdo na escala de Likert foi categorizada da seguinte
forma: 1 representa ndo me sinto, 2 sinto-me um pouco, 3 sinto-me moderadamente, 4 sinto-
me bastante e 5 sinto-me muito. Note-se que na traducdo das emocdes usou-se a mais

proxima do pretendido. (Anexo Il; Anexo )

Pretendeu-se saber: quem é o responsdvel pela compra do vinho para casa; dos quatro
tipos qual se compra mais; por qual se tem uma maior preferéncia; e quais as emogdes mais

envolvidas no consumo do produto.

Por dltimo o terceiro grupo pede informacdes sociodemograficas aos inquiridos. Para se
poder criar o inquérito online usou-se um programa da Universidade de Evora: Lime Survey

Versdo 1.92, que por defeito ndo permitiu implementar respostas aleatdrias no Grupo 2.

Foi discutida a obrigatoriedade de resposta as questdes e as condicionantes que seriam
necessarias de implementar, de forma a se poder evitar um enviesamento de dados. Com isto

foi decidido que, quando o inquirido respondia:

1. “Nunca” a pergunta 1.1 este era automaticamente direcionado para o Grupo 3,

onde seriam colocadas questdes de caracter sociodemografico;

By

2. Quando a resposta a pergunta 1.1 era uma das seis hipéteses que ndo a

primeira hipdtese (“nunca”) passava a questdo 1.2;

3. Sempre que o inquirido dava mais do que uma resposta a questdo 1.2 aparecia

automaticamente a questdo 1.3. Caso contrario iria para o Grupo 2;

4, O tipo de vinho respondido no Grupo 2 estava condicionado a questdo 1.2 do

Grupol (Anexo VIII; Anexo Il1).
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Durante a realizacdo do questionario foram feitas algumas alteracGes até se chegar ao

questionario final. Kinnear e Taylor (1996) definem os sete passos seguintes como sendo

essenciais a realizagdao de um questionario:

Rever consideracdes preliminares;

Decidir o conteudo das perguntas;

Decidir o formato das questodes;

Decidir as palavras a se usar nas questdes;

Definir a sequéncia das questdes;

Estabelecer as caracteristicas fisicas, isto é, a aparéncia fisica do questionario

pode ser influencidvel na cooperacdo do respondente;

Realizar o pré-teste e correspondente revisao, e fazer o esboco final.

Para facilitar a acessibilidade do questiondrio aos inquiridos, o mesmo foi acompanhado

das seguintes ajudas:

36
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Dependendo do tipo de pergunta, existiu uma frase sobre como se deveria

responder, logo por baixo da questdo (por exemplo: Por favor, selecione

apenas uma das seguintes opg¢oes);

Na interpretacdo de grupos, ou perguntas (por exemplo: O Espumante inclui o

Champanhe; Como vinhos Licorosos temos: o vinho do Porto, o Moscatel e o

vinho da Madeira).

Gréfico temporal, de barras, que facilitava a nocdo de tempo e preenchimento,

desta forma o inquirido saberia o que ja tinha respondido e o que faltava

responder.
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Dado a um erro tipogréafico a emogao “Emocionado” foi repetida duas vezes, e a emogao

» y o s . - . ~ .
Embaracado” nao foi transcrita, desta forma tornou-se necessario excluir a emocao repetida,
o que reduz a compatibilidade com o estudo dos autores. Com isto usou-se um total de 40
emocdes no questionario online, ficando de fora as emocgdes de “Inveja”, “Ciume”,

“Emocionado” e “Embaraco” — nivel inferior.

3.5.3 Pré-teste

Carlos Moreira, citado por Silvério (2003, p.68), define o o pré-teste como um ato que
“permite certezas onde antes so se dispunha de estimativas e da, por tanto, luz verde para a

realizacdo da pesquisa propriamente dita”.

Antes do questionario ser oficializado foram realizados alguns testes com algumas
pessoas de forma a identificar possiveis erros, problemas, dificuldades na compreensao das
questdes, o tempo de demora a responder e se existia alguma omissdo ou problemas no
preenchimento do questiondrio. A realizacdo do mesmo foi feita por 5 fases. Desta forma
comecou-se por se realizar um questiondrio pessoalmente onde o inquirido era informado dos
objetivos desse pré-teste e aconselhado a realiza-lo sozinho, posteriormente foram realizados
mais 3 testes, todos online, onde os objetivos eram os mesmos, sem descurar a corre¢do dos

erros referidos nos anteriores pré-testes.

Todos os inquiridos tinham idades compreendias entre os 16 e os 91 anos, residentes em
Portugal e eram portugueses. O questionario foi realizado via online, através de um pedido por
e-mail com o respetivo link. Devido ao curto espago de tempo a sele¢do dos voluntarios teve

de ser feita por conveniéncia.

Aos entrevistados foi solicitado a indicagdo da medida em que experimentam as 42
emocdes especificas para um tipo de vinho (espumante, licoroso, rosé ou tinto). Com isto
pretendia-se saber até que ponto os entrevistados percebiam o Grupo 2, para assim medir-se

as emocGes em geral, e o nivel de produto-tipo de categorizacgdo.

37



“Validagdo do estudo “Emogdes no comportamento do consumidor: uma aproximagdo hierarquica” no setor dos
vinhos”

Daniela de Almeida

Todas as observagGes serviram para ajudar nas corre¢des necessarias, e desta forma
chegar mais facilmente a um questiondrio mais acessivel de interpretar. Contudo o Grupo 2
demonstrou ser o que mais dificuldades suscitava nos inquiridos, podendo causar algum
enviesamento nas respostas. Tal deve-se ao fato de a escala ser ajustada (Escala de Likert —

avaliacdo de 1 a 5) (Tabela n2 3.5.3.1)

Tabela n2 3.5.3.1: As etapas do Pré-teste

Tipo . Nc_:. qe Observagdes Data
inquiridos (para alterar)
e Dificuldade em compreender o 29 de
Grupo 2; Marco de
¢ Dificuldade em saber quais os 2012
Realizado 7 tipos de vinho licorosos;
Pessoalmente e Porqué a falta do vinho Branco;

e Se no Grupo 2 se poderia
escolher, voluntariamente, qual
o vinho a responder.

12 Online 3 e [magens com erro; 22 de Abril
e Questdes demasiado extensas. de 2012
o . e Introduzir “estudantes” na 2 de Maio
22 Online 9 questdo 3.7 de 2012
9 de Maio
o i ~
32 Online 8 Sem observagées de 2012

Fonte: A autora (2011/12)

3.6 Trabalho de Campo

A recolha dos dados ocorreu entre a Ultima semana de maio e a ultima de julho de 2012.

A divulgac¢do do questionario foi realizada através de trés formas:
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1. Envio de e-mails;
2. Utilizacdo das redes sociais (nomeadamente Facebook e LinkedIn);
3. Um video promocional de 50 segundos (divulgado por e-mail e através das

redes sociais).

O envio por e-mail (ver Anexo V) foi realizado a uma lista de contactos, a 29 de maio de
2012, solicitando-lhes que respondessem ao questionario e que o reencaminhassem para os
seus contactos. Na utilizagcdo das redes sociais o texto foi variando (ver Anexo VI) e por vezes
acompanhado de imagens (ver Anexo VIlI), sendo que para o fim foi disponibilizado um video
online sobre o questiondrio, tendo a colaboracdo de outro projeto semelhante mas no setor
dos iogurtes. Esse video foi criado pelas pesquisadoras (projeto dos vinhos e dos iogurtes), as
fotos sdo da autoria das mesmas, assim como a edicdo e montagem do video (através do
software Movie Maker) (Anexo IX), onde sdo apresentados os projetos, o que se pretende
estudar, o nome da instituicdo de ensino — Universidade de Evora — e os links de acesso aos
questionarios acompanhados de um agradecimento a atencdo e disponibilidade. Em qualquer
uma das formas de divulgacdo acima expressas, os respondentes puderam ter acesso ao
questionario online através de uma hiperligacdo no corpo do correio eletrénico. Todos
receberam o mesmo questionario, variando somente consoante as respostas dadas apds o

primeiro grupo, e ndo havendo restricdo de tempo.
O Grupo 1 sofre uma alteracdo apds 3 dias de disponibilizacdo do mesmo, onde foi

acrescentado logo no inicio uma nota sobre os vinhos incluidos no estudo. Esta alteracdo

resultou de duvidas colocadas pelos inquiridos sobre a auséncia do vinho branco.

3.7 Anadlise dos dados

Os dados foram recolhidos através da Plataforma de Inquéritos da Universidade, e o seu

tratamento foi realizado através dos softwares Excel e SPSS (versdo 18). Recorreu-se a
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instrumentos e técnicas de natureza estatistica no tratamento dos dados — estatistica
descritiva, e andlise factorial —, com o intuito de obter as respostas, estipuladas nos objetivos,

para o presente estudo.

Apds a recolha dos dados procedeu-se ao controlo dos mesmos, com o intuito de
encontrar possiveis inconsisténcias nas respostas e verificar se os questiondrios foram
respondidos na totalidade. Os questiondarios incompletos, mas com o Grupo 2 respondido na
totalidade foram aproveitados para o estudo. Assim, do total de questionarios respondidos
(950), verificou-se que 321 estavam incompletos e desses aproveitaram-se 7, ficando-se com

um total de 636 questiondrios para a andlise.

Eliminaram-se também respostas incoerentes e questionarios respondidos por inquiridos
gue ndo faziam parte da populacdo alvo. Retiraram-se do estudo todos os questiondrios
respondidos por residentes no estrangeiro (por exemplo, Brasil, Angola, Italia, Alemanha).
Eliminaram-se ainda aqueles questionarios onde se verificaram inconsisténcias entre o n? de
pessoas do agregado familiar e o n? de pessoas responsaveis pelas compras e aqueles que
apresentavam respostas idénticas, o que evidenciava terem sido respondidos pela mesma

pessoa.
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4. RESULTADOS

Neste capitulo apresentam-se os resultados obtidos e realiza-se a sua analise,
interpretacdo e discussdo. Nos subcapitulos 4.1 e 4.2 caracteriza-se a amostra, descreve-se o
consumo de vinho e as emocgdes associadas ao consumo dos vdrios tipos de vinho em estudo.
Esta primeira andlise dos dados foi realizada utilizando a estatistica descritiva. Em seguida
realizou-se uma analise factorial aos dados do Grupo 2, cujos resultados se discutem nas
secOes 4.3 e 4.4. Segundo Reis (1993), a analise factorial consiste “num conjunto de técnicas
cujo objetivo é reduzir um numero elevado de varidveis a um conjunto menos numeroso de

fatores que procuram, tanto quanto possivel, reter a natureza das varidveis iniciais”.

Toda a analise estatistica dos dados foi conduzida em SPSS (Statistical Package for Social
Sciences, Versdo 18). Para facilitar a analise foi elaborado um livro de cédigos onde constam as

instrucdes de codificacdo e os codigos das respostas as questdes analisadas (Anexo x).

4.1 Caracterizacao da amostra

Obteve-se uma amostra de 950 pessoas. Foram excluidos 314 questionarios por estarem

incompletos. Desta forma a analise dos dados foi realizada as respostas de 636 individuos.

Dos 636 inquiridos, 57,2% sdo do sexo feminino e os restantes 42,8% do sexo masculino
(Figura n2 3.2.1.1). Segundo dados do INE (2011) em 100% das mulheres existe uma
representatividade de 53% da populagdo portuguesa com acesso a Internet, e os homens
representam 58%. (Anexo XV), verificando-se que a estrutura da amostra em termos de
género é diferente da estrutura da populagdo portuguesa. Segundo dados do INE (2011), a
populagdo residente em Portugal é mais constituida por mulheres (52%) do que por homens

(48%). Estes indicadores transpdem a representatividade da amostra coletada.
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Figura n24.1.1.: Sexo

B Feminino

Masculino

Fonte: Dados extraidos do SPSS (2011/12)

Foram estabelecidos quatro grupos etarios (dos 16 aos 29; dos 30 aos 49; dos 50 aos 64; e
superiores a 65 anos de idade). A maioria dos inquiridos encontra-se na faixa etaria dos 16 aos
29 anos (45,3%) e na faixa etaria dos 30 aos 49 anos (41,7%). 12,5% dos respondentes tem
entre 50 aos 64 anos e 8% tem idade superior a 65 anos (figura n2 3.2.1.2) De acordo com o
Bareme Internet (Marktest, 2011) a populagdo entre os 25 e 34 anos (Anexo XIV) é a que mais
utiliza a internet, o que, dado que o questionario foi aplicado pela internet, pode explicar a

maior percentagem desse grupo etario na amostra.

Figura n2 4.1.2: Faixa Etaria

453
o0 ’ 417
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=
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16 -29 30-49 50-64 65 ou mais

Fonte: Dados extraidos do SPSS (2011/12)

Verificou-se que cerca de 90% da amostra tem um agregado familiar constituido por 4

(30,8%), 3 (27,9%) ou 2 individuos (20,1%). (ver figura n2 3.2.1.2). Segunda dados do Pordata
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(2011) (com recurso ao INE), a dimensdao média dos agregados familiares é de 2,7 pessoas
(uma diferenca de 1,3 para os 4 individuos) e de acordo com o Bareme Internet (Marktest,
2011) o maior acesso a internet vem de lares com trés ou mais pessoas, o que demonstra que

a composicdo da amostra é representativa da populagdo on-line.

Figura n2 4.1.3: Agregado Familiar

35 7 30,8
27,9

25 1 20,1

15 A

8,3

Frequénciaem %

2,9
1 2 3 4 5 mais do
que 5

N2 de elementos no agregado familiar

Fonte: Dados extraidos do SPSS (2011/12)

Na questdo referente a quem realiza as compras no agregado familiar, constatou-se que a
maioria é realizada em conjunto, ou seja, pela prépria pessoas e outro (53,0%) e 39% dos
respondentes é o responsavel pelas compras do agregado familiar. Estes dados indicam que o

inquirido tem um papel ativo nas decisdes de compra do agregado familiar.

Os distritos de residéncia dos inquiridos foram agrupados em regides de acordo com a
classificagdo das NUTS Il do INE (Anexo XIl). Como se pode observar, na figura 3.1.1, a amostra
tem maior representatividade de inquiridos que residem na regido do Alentejo e Algarve
(42%), seguindo-se a regido do Norte e Lisboa, com 29% e 22,4% respetivamente dos

inquiridos.
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Figura n2 4.1.4: Quem realiza as compras

& prépria pessoa

H prépria pessoa e outro

Houtros

53%

Fonte: Dados extraidos do SPSS (2011/12)

Segundo dados do INE (2012) (Anexo Xlll), numa avaliacdo feita por regido, a regido com
maior percentagem de agregados domésticos com acesso a ligagdo a internet (superior a 60%)
é a regido de Lisboa. No entanto, qualquer das regiGes tem uma percentagem de lares com
acesso a internet superior a 50%. Verifica-se que a amostra, embora contenha individuos

residentes em todas as regides, nado reflete a estrutura do pais.

Figura n2 4.1.5: Distritos convertidos em regides

R. A. da Madeira 0,6
R. A. dos Acores 2,5
Alentejo e Algarve 42

Centro 3,4

N
(s}

Norte

Lisboa 22,4

0 10 20 30 40 50

Frequéncia em %

Fonte: A autora (2011/12)
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No que respeita ao grau de ensino dos inquiridos, 41,6% dos individuos tém um curso
superior, 30,4% um curso poés-graduacdo e 22% o secundario. (Figura n2 3.2.1.5) Segundo
dados do INE (2012) a ordem de apresenta¢do ao grau de ensino (os trés mais destacados) é

consistente com os dados obtidos.

Figura n2 4.1.6: Grau de Ensino

Curso Pés-graduacdo 30,4
Curso superior 41,6

Curso pods-secundario 3,2
Secunddrio 22

32 ciclo 1,9

12 ciclo 0,6

N3o frequentou/ndo concluiu a escola | #0,3

0 10 20 30 40 50

Frequénciaem %

Fonte: Dados extraidos do SPSS (2011/12)

Relativamente aos grupos profissionais notou-se que a maioria dos inquiridos era
Estudantes (25,8%), seguida de Especialistas das Profissdes Intelectuais e Cientificas (21,2%), e
os Quadros Superiores da Administragdo Publica, Dirigentes e Quadros Superiores de Empresas
(17,5%) ocupavam o terceiro lugar. Com a menor percentagem ficaram os Operadores de
instalagbes e Mdquinas e Trabalhadores da Montagem (0,2%) (Figura n? 3.2.1.6). Estes

resultados vao de encontro com os dados do INE (2012) (Anexo XIV).
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Figura n2 4.1.7: Grupo Profissional
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Fonte: Dados extraidos do SPSS (2011/12)

Relativamente a frequéncia de consumo de vinho (qualquer um dos 4 vinhos), verificou-se

que 24,1% dos inquiridos consumiam vinho mais de uma vez por semana; 18,4% mais de uma

vez por més mas menos que uma vez por semana; 16,7% mais de trés vezes por ano mas

menos que uma vez por més; 10,2% uma vez por més; 8,5% ndo consumiam vinho (os quais

passariam logo para o Grupo 3 do questiondrio); e 7,7% até trés vezes por ano (figura n? 4.2.1).
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Figura n2 4.2.1: Frequéncia de Consumo

mais de 1 vezes por semana 24,1
uma vez por semana 14,5
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Fonte: Dados extraidos do SPSS (2011/12)

Relativamente ao tipo de vinho consumido, constatou-se que o vinho tinto é o mais
consumido, com 78,1% de respostas, seguido do licoroso com 35,4%, do espumante com
28,6%, e o vinho rosé é o menos consumido, tendo sido referido por 22,6% dos inquiridos.
(Figura 4.2.2) De referir que nesta questdo o inquirido poderia escolher mais do que um tipo

de vinho, razdo pela qual a soma é superior a 100%.

Figura n2 4.2.2: Tipo de vinho consumido

22,60%

28,60%
M Tinto

= Licoroso
M Espumante

lil Rosé

78,10%

Fonte: Dados extraidos do SPSS (2011/12)
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Consistente com os resultados anteriores sdo os da questdo em que se pedia aos
inquiridos que ordenassem em termos de consumo os varios tipos de vinho. Assim, o vinho
tinto foi considerado como o mais consumido por 29,8% dos respondentes, o segundo mais
consumido foi identificado como sendo o vinho licoroso (15,7%), como terceiro e quarto mais

consumido ficou o espumante e o rosé com 7,9% e 4,2% respetivamente (Anexo XVI).

4.3 Emogoes por vinho — média retirada da escala de Likert

Nesta secdo analisam-se as médias das emoc¢des para os 4 tipos de vinho em estudo.

De forma a tornar mais fécil a percecdo dos valores médios obtidos, apresentar-se-a em

seguida a designacdo de cada valor nominal (utilizado no questionario — Anexo l):

1-  Ndo me sinto;
2-  Sinto-me um pouco;
3-  Sinto-me moderadamente;

4 -  Sinto-me bastante;

5-  Sinto-me muito.

O numero de respostas varia consoante o tipo de vinho como explicado no subcapitulo

3.5.1, tendo a andlise sido realizada para:

o Vinho Tinto — 328 respostas

o Vinho Licoroso — 135 respostas

o Vinho Espumante — 72 respostas
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° Vinho Rosé — 47 respostas

4.3.1 Vinho Espumante

Relativamente ao vinho espumante (figura 4.3.1.1) as emogdes que obtiveram valores
médios mais elevados foram: “Satisfeito”, “Feliz”, “Contente” e “Alegre” que tém valores entre
os 2,5 e os 3. Os consumidores consideram que sentem moderadamente estas emocées. De
notar que sdo emocbes de afeto positivo associadas geralmente a situagOes festivas e de
comemoracado e que o vinho espumante é geralmente consumido nessas ocasides. Verifica-se
que os consumidores em termos médios ndo sentem bastante nem muito nenhuma emocao.
De notar também que as 21 emocGes de afeto negativo tém valores médios entre 1 e 1,49
valores, o que significa que o consumidor ndo sente essas emoc¢bes quando consome vinho

espumante.

N

Com isto podemos concluir que os 72 consumidores que responderam a questdo das

emocgdes relativamente ao vinho espumante apenas sentem emogdes de afeto positivo.

4.3.2 Vinho Rosé

As médias retiradas do vinho rosé (realizado a 47 individuos) demonstram que as
emocodes negativas “Miseravel”, “Humilhado” e “Hostil” obtiveram sempre uma avaliacdo 1-

ndo me sinto, nao se verificando qualquer variancia.

Numa andlise geral obtiveram-se 18 emocdes negativas e 2 positivas — “Encorajado” 1,47
e “ Orgulhoso” 1,49 — com uma média até 1,49. As restantes 13 emocgGes sdo positivas e

encontram-se entre 1,5 a 2,5 valores, e 4 estao entre 2,5 a 3,5. Ou seja, o consumidor de vinho
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rosé demonstra ter dificuldade em identificar as emogGes de carater negativo, em comparacgao

com as de positivo.

4.3.3 \Vinho Licoroso

Numa anadlise realizada, as médias obtidas em 135 inquéritos, respondidos ao vinho
licoroso — no Grupo 2 do questiondrio —, as 21 emoc¢Ges negativas apresentam valores
inferiores a 1,49 de média, 14 emocdes positivas encontram-se entre os 1,5 e os 2,49, e 4
emocgoes positivas estdo com valores compreendidos entre os 2,50 e os 3,00. (figura n2

4.3.3.3)

Aqui pode-se concluir que o consumidor ndo varia muito do facto de ndo se identificar
emocionalmente com os afetos negativos questionados no vinho licoroso. No que se refere as
emocles positivas ja existe uma variacdo entre sinto-me um pouco e sinto-me
moderadamente. Sendo que este Ultimo obtém 5 emocdes de cardter positivo: “Feliz” (2,55),

“Pacifico” (2,58), “Contente” (2,74), “Alegre” (2,91) e “Satisfeito” (2,91).

Desta forma o consumidor de vinho licoroso consegue identificar mais as emocgdes de
caracter positivo que as de caracter negativo, nomeadamente as emog¢des compreendidas

entre os 1,5 e os 2,49.
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Figura n2 4.3.1.1: Média das emogdes no vinho espumante

Tenso

Em panico
Pacifico

Com medo
Orgulhoso
Humilhado
Envergonhado
Sexy

Hostil
Encorajado
Culpado

Feliz
Nostdlgico
Desamparado
Entusiasmado
Miseravel
Caloroso
Triste
Preenchido
Deprimido
Sentimental
Contente
Preocupado
Afetuoso
Nervoso
Apaixonado
Assustado
Romantico
Desapontado
Arrependido
Aliviado
Alegre
Descontente
Incompleto
Satisfeito
Esperangoso
Irritado
Frustrado
Optimista
Zangado

11,11

) 1,06

) 1,06

) 1,04

) 1,04

111,50

) 1,74

11,13

11,76

11,10

2,01

) 1,58

11,07

12,19

) 1,06

12,10

11,15

11,71

11,08

U}

,96

) 2,61

12,71

11,18

12,13

11,17

|

11,11

,96

12,21

11,10

11,07

) 1,78

12,76

11,10

11,13

I 3,06

) 1,81

) 1,08

1,08

¥ [ S N S N S N N N N NN N U N N U N N NN N N U N N NN N N N O NN NN O U AN N U A NN RN R

}l 1,06

) 2,89

1,00

1,50

2,00

2,50

Escala de Likert (1 a 5 valores)
Fonte: Dados extraidos do SPSS (2011/12)

3,00

3,50

51



“Validagdo do estudo “Emogoes no comportamento do consumidor: uma aproximagdo hierarquica” no setor dos
vinhos”

Daniela de Almeida

Figura n2 4.3.2.2: Média das emog¢des no vinho rosé
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Figura n2 4.3.3.1: Média das emogoes no vinho licoroso
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4.3.4 Vinho Tinto

Neste tipo de vinho, com 328 inquéritos respondidos, a andlise descritiva da média retirou
os seguintes dados: 19 emogbes negativas foram identificadas como ndo sendo sentidas
juntamente com 2 emocgdes positivas — “Encorajado” (1,10) e “Feliz” (1,12); em 15 emocgdes
identificadas como sendo sentidas «um pouco» duas eram negativas — “Envergonhado” (1,83)
e “Culpado” (1,91); as emogbes de “Satisfeito” (3,05), “Alegre” (2,99), “Contente” (2,90) e
“Nostdlgico” (2,72) tiveram uma identificacdo de sinto-me moderadamente por parte dos

inquiridos.

Em suma, os dados obtidos pela média retirada do SPSS, para o vinho tinto, demonstram
gue este tipo de vinho tem uma maior reacao, por parte dos consumidores, com as emocoes
de afeto positivo. Deixando realcar duas emocgdes negativas, embora com valores pequenos
(“Envergonhado” e “Culpado”) e duas positivas que ndo sdo muito identificadas pelo

consumidor portugués (“Encorajado” e Feliz”).

4.3.5 Andlise comparativa da média nos 4 vinhos

Numa andlise geral pode-se observar que as emogdes “Satisfeito”, “Contente” e “Alegre”
foram avaliadas como sendo emogdes sentidas moderadamente nos quatro tipo de vinho
estudados. Sendo que a emogao “Feliz” sé ndo esteve presente no vinho tinto, onde acabou
por ocupar uma posicdo de indiferenca (ndo me sinto) por parte dos consumidores deste

vinho.

As emocdes negativas foram maioritariamente identificadas como indiferentes pela
maioria dos consumidores em todos os vinhos, exceto as emocdes “Envergonhado” e
“Culpado” que os consumidores — respondentes do vinho tinto — identificaram como sendo

pouco sentidos.
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Os vinhos espumante e licorosos apresentavam caracteristicas semelhantes-
Diferenciando somente nas emoc¢Ges em que davam uma intensidade moderada, onde o
primeiro apresenta quatro emocdes — “Satisfeito”, “Feliz”, “Contente” e “Alegre” — e o

segundo as mesmas emog¢des mais a emogao “Pacifico”.

Pode-se concluir que de todos, os vinhos o tinto e o rosé foram os que mais variaram no
nivel emocional. De notar que no vinho rosé obtiveram-se 3 emoc¢des que nunca passaram de
1 valor, logo foram identificadas como emog¢des que os inquiridos ndo sentiam. E tanto no
vinho tinto como no rosé existiam 2 emocgdes positivas que eram identificadas como nao
sendo sentidas — a emoc¢do “Encorajado” apareceu em ambos os vinhos, ja a emocao “Feliz”

pertencia ao tinto, e a “Orgulhoso” ao vinho rosé.

4.4 Analise factorial das emogodes por vinho

Neste subcapitulo realizar-se-4 uma analise individual a cada um dos tipos de vinhos, e
serd comparada a andlise com os resultados do modelo das emogbes dos autores Laros e

Steenkamp.

Ird realizar-se uma analise factorial por forma a verificar se a estrutura de emocgdes
proposta por Laros e Steenkamp é valida para os vinhos. A andlise foi realizada a 582
inquéritos. De referir que 54 dos inquiridos responderam “nunca” logo na questdo 1.1, do
Grupo 1, o que justifica diferenca de respostas comparativamente com a caracterizacdo da
amostra apresentada nos subcapitulos anteriores (4.1 e 4.2), que utiliza 636 inquéritos. Note-
se também que a emocdo “Nostalgico” aparecera como sendo uma emocao de afeto positivo,
o0 que ndo se sucede com os autores do artigo (Laros e Steenkamp, 2005), mas onde os
mesmos referem ser possivel de acontecer. A emog¢dao nostdlgica é uma emocdo de afeto
positivo. Segundo Holak e Havlena (1998) esta emocgdo (nostalgia) envolve emogdes

complexas, logo pode ser tanto positiva como negativa.
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A anadlise factorial permite que se altere as varidveis iniciais correlacionadas entre si para
variaveis ndo correlacionadas, o que forma um conjunto menor de varidveis denominado de
componentes principais (Silvério, 2003). As emog¢des, segundo Pestana e Gageiro (2003), “sdao
variaveis diretamente observaveis mas podem ser medidas indiretamente através de grupos

de variaveis que se relacionam entre si, explicando a correlacdo entre elas”.

Existem quatro fun¢des para a analise factorial (Hair,et al, 1995; Silvério, 2003):

. Identificar o conjunto de dimensbes que sao latentes no conjunto total de
variaveis;

. Fazer a combinacdo dentro dos diferentes grupos com populagdes elevadas;

. Identificar varidveis apropriadas para a regressdo, correlacdo ou analise

discriminante com um elevado nimero de variaveis;

° Criar um conjunto novo com um numero mais pequeno de varidveis
parcialmente ou totalmente modificadas em relagdo ao conjunto inicial e a

subsequente regressao, correlacdo e analise discriminante.

Segundo Malhotra (2007) em Marketing a analise factorial € mais usada para:

. Segmentacao de mercado — identificar as varidveis subjacentes em qual grupo
de clientes;
. Pesquisa de produtos, a andlise dos factores pode ser empregue para

determinar os atributos da marca que influenciam a escolha do consumidor;

. Estudos de publicidade, pode ser usado para compreender os habitos de

consumo, em média, do mercado-alvo;

. Estudos de precos — identificar as caracteristicas dos consumidores sensiveis

ao prego.
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4.4.1 Vinho Espumante e Vinho Rosé

A anadlise fatorial trabalha tendo em conta a matriz de correlagdo. Esta matriz tem de ser
'definida positivamente' para se poder fazer uma andlise aos dados recolhidos. Dados como o
KMO que precisam de uma matriz positiva para poderem ser analisados. Se o eigenvalue (sdo
as variancias dos factores, na andlise factorial, as varidveis sdo padronizadas, o que significa
que a varidvel de cada um tem uma varia¢cdo de 1, e a variancia total é igual ao nimero de
variaveis utilizadas na analise (Idre, 2013)) é negativo isso significa que a matriz também é

negativa, logo impossivel de analisar. (Field, 2009)

Com isto os vinhos espumante e rosé nao foram possiveis de analisar. O vinho espumante
ndo extraiu o teste do KMO e de Bartlett, e o vinho rosé apresentou uma mensagem de erro
(Anexo XVII) que identifica, no minimo, uma varidncia como sendo impossivel de analisar,

potencialmente com um valor igual ou inferior a zero.

4.4.2 \Vinho Licoroso

O teste de Bartlett (significancia (sig.) =.000 < a = 0,05) é suportada pelo indice de KMO =
0,839 > 0,50 (menos de 50% de variancia nas varidveis é variancia comum) (Anexo XIXa.1.), o
método da analise Factorial é legitimo de se usar. Usando a escala apresentada por Pestana e
Gageiro (2003) (Anexo XVIII), podemos considerar que se tem uma andlise de componentes

principais “Boa” (Silvério, 2003; Pestana & Gageiro, 2003; Maroco, 2007).

Como se pode verificar na tabela n? 4.4.2.1 obtiveram-se 9 componentes. Todas as
componentes sdo explicadas pelo quadro Varidncia Total Explicada (Anexo XIXa.2.) onde as
mesmas obtém valores proprios maiores do que 1. Pelo critério de Kaiser todos os factores sdao
retidos, com uma explicagdo de 76,4% da variancia total (Pestana & Gageiro, 2003; Field,

2009).
Conforme se podera verificar na figura n2 4.4.2.1, existe uma separagao entre os afetos

positivos e negativos, sendo que as emoc¢des de afeto negativo tiveram mais componentes de

separacdo (7 componentes) do que as de afeto positivo que sé tiveram duas. Com isto
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podemos concluir que os inquiridos demonstraram que existe uma maior variancia na

intensidade das emocdes de afeto negativo no vinho licoroso.

Tabela n2 4.4.2.1: Modelo da andlise factorial das emogdes no vinho licoroso

L. Componente .
Variaveis Comunalidades
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Zangado ,003 ,110 ,149 ,833 ,160 ,271 ,155 ,128 ,153 ,892
Optimista ,528 ,542 | -,083 ,100 | -,041 ,177 ,208 | -,023 ,163 ,693
Frustrado ,060 | -,064 ,229 ,664 ,443 ,108 ,038 ,137 | -,120 ,744
Irritado ,188 ,012 ,144 ,545 ,655 ,082 ,005 ,040 ,064 ,795
Esperangoso ,675 ,265 ,086 ,204 1 -,060 ,156 ,215 ,118 ,264 ,733
Satisfeito ,208 ,833 | -,091 ,010 ,043 1 -,053 ,0731 -,004| -,076 ,761
Incompleto ,146 ,039 ,817 ,091 ,086 ,277 ,064 ,004| -,018 ,786
Descontente ,142 1 -,052 ,710 ,252 ,280 ,069 ,048 ,420| -,007 ,852
Alegre ,295 ,796 ,103 ,013| -,006| -016| -,007 ,016 ,099 ,742
Aliviado ,606 ,391 ,038 | -,142 ,208 | -,003 ,054 ,209 ,243 ,691
Arrependido ,259 ,053 ,551 | -,007 ,045 ,285 ,372 ,079 ,225 ,653
Desapontado ,141 ,039 ,636 ,108 ,048 | -,082 ,271 ,592 ,149 ,893
Romantico ,835 ,190 ,058 ,178 ,134 ,049 ,047 ,081| -,084 ,805
Assustado ,158 ,100 ,046 ,236 ,209 ,175 ,807 ,191 ,031 ,855
Apaixonado ,820 ,058 ,115 ,209 ,147 ,066 | -,146 ,127 | -,071 ,802
Nervoso ,082 | -,026 ,177 ,230 ,789 ,321| -,025 ,104 ,181 ,861
Afetuoso ,781 ,330 ,195 ,051 ,121 ,095 ,024 ,089| -,090 ,800
Preocupado ,195 ,079 ,158 ,148 ,009 ,595 ,266 | -,050 ,250 ,581
Contente ,375 ,829 ,039 ,020 | -,033 ,075 ,052 ,057 ,005 ,843
Tenso ,124 ,104 ,295 ,312 ,461 ,074 ,012 | -,056 ,610 ,804
Sentimental ,802 ,170 ,305 ,132 1 -,002 ,110| -,014| -,044| -,041 ,799
Deprimido ,122 | -,036 ,727 ,403 ,208 ,250 | -,055 ,008 ,026 ,817
Preenchido ,446 ,404| -,066| -,020 ,145 ,162 ,094 ,130 ,397 ,598
Triste ,166 | -,034 ,706 ,469 ,163 ,132| -,027 ,096 | -,047 ,803
Caloroso ,699| ,359| ,052| -114| ,198| -017| ,160| ,063| ,085 ,709
Miseravel ,053 ,029 ,478 ,742 ,113| -,012 ,124 ,049 ,127 ,829
Entusiasmado ,530 ,565 | -,047 ,068 | -,073 ,122 ,126 ,081 ,200 ,690
Desamparado ,229 ,126 ,343 ,535 ,152 ,088 ,562 | -,019| -,052 ,821
Nostalgico ,585 ,218 ,473 ,105 ,140 ,061 ,246 | -,065 ,114 ,725
Feliz ,264| ,853| ,051| ,088| ,054| -,064| ,041| -074| -,060 ,825
Culpado ,096 ,096 ,374 ,356 ,142 ,598 | -,097| -,050 ,172 ,705
Encorajado ,608 ,409 ,160| -,114 ,034 ,202 ,326 ,006 ,180 ,756
Envergonhado ,135 ,065 ,321 ,236 ,599 ,341 ,076 ,114 | -,067 ,679
Hostil ,223| ,072| ,064| ,051| ,824| -,065| ,285| -025| ,014 ,827
Humilhado ,218 1 ,027| ,128| ,132| ,059| ,144| ,089| ,845| -,005 ,829
Sexy ,657 ,300 ,170| -,018 ,171] -,002 ,348 ,058 | -,036 ,706
Orgulhoso ,520 ,302 ,105| -,110 ,051 ,124 ,423 ,110 ,060 ,598
Com medo ,221| -,113| ,289| ,053| ,311| ,707| ,203| ,231| -,198 ,878
Pacifico ,487| ,401| ,036| -077| ,140| ,036| -,069| -046| -421 ,610
Em panico ,016 | -,032 ,316 ,120 ,362 ,582 ,043 ,386 | -,190 ,772

Fonte: Output do SPSS
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Figura n2 4.4.2.1: Hierarquia das emog¢6es do consumidor de vinho licoroso

Fator 3 | Incompleto (.817)
Descontente (.710)
Arrependido (.551)
Desapontado (.636)
Deprimido (.727)
Triste (.706)

Fator 4 | Zangado (.833)
Frustrado (.664)
Miseravel (.742)

Fator 5 | Irritado (.655)
Nervoso (.789)
Afeto Negativo Envergonhado (.599)
Hostil (.824)

Fator 6 | Em panico (.582)
Preocupado (.595)
Culpado (.598)
Com medo (.707)

Fator 7 | Assustado (.807)
Desamparado (.562)

Fator 8 | Humilhado (.845)
Fator 9 | Tenso (.610)

Fator 1 | Esperancoso (,675)
Aliviado (,606)
Romantico (.835)
Apaixonado (.820)
Afetuoso (.781)
Sentimental (.802)
Preenchido (.446)
Caloroso (.699)
Nostalgico (.585)
Afeto Positivo Encorajado (.608)
Sexy (.657)
Orgulhoso (.520)
Pacifico (.487)

Fator 2 | Otimista (.542)
Satisfeito (.833)
Alegre (.796)
Contente (.829)
Entusiasmado (.565)
Feliz (.853)

Fonte: A autora (2011/12)
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4.4.3 Vinho Tinto

Em primeira anadlise é livre e constatou-se que as emocgoes, aliviado, pacifica, preocupado
e irritado encontravam-se com valores inferiores a 0,50 (Anexo XIXb.1.). Procedendo-se a

exclusdo das mesmas realizou-se outra vez a analise factorial.

Quando se foi analisar as componentes, verificou-se que em 7 somente 5 eram de
possivel relevancia. Desta forma decidiu-se refazer e fixar a extracdo em 5 componentes, aqui
voltou-se a obter um factor sem avaliacdo (componente 5) e optou-se por deixar e analisar

estes dados conforme sdo apresentados de seguida.

No vinho tinto o teste de Bartlett apresenta um valor de sing.=.000 < a = 0,05, logo existe
correlacdo entre as variaveis. Como o indice de KMO = 0, 932 encontra-se perto de 1 temos
coeficientes de correlacdo parciais pequenos (Anexo XIXb.2). O que, segundo Kaiser,
demonstra termos uma andlise das componentes principais “Muito Boa” (Anexo XVIII). Logo o
método da analise Factorial é legitimo de se usar (Silvério, 2003; Pestana & Gageiro, 2003;

Maroco, 2007).

A tabela n? 4.4.3.1 demonstra que se obtiveram 7 componentes. As mesmas
componentes sdo explicadas pelo quadro Total da Varidncia Explicada (Anexo XIXb.3.), onde

quase 62% da variabilidade é justificada. (Pestana & Gageiro, 2003; Field, 2009)

O vinho tinto demonstrou ser mais dificil para os inquiridos distinguirem as emog¢des em
grupos de componentes (dentro do mesmo afeto). Conforme se podera verificar na figura n2
4.4.3.1, ndo é possivel separar as emocgdes positivas em componentes distintas, ja as emocoes
de afeto e negativo sdo apresentadas em 3 categorias. Pode-se concluir que o consumidor de
vinho tinto consegue variar a intensidade das emogdes negativas, mais depressa, do que as

positivas.

Com isto podemos concluir que os inquiridos demonstraram que existe uma maior

variancia na intensidade das emogdes de afeto negativo no vinho licoroso.
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Tabela n? 4.4.3.1: Modelo da analise factorial das emogdes no vinho tinto

L. Componentes
Variaveis Comunalidades
1 2 3 4 5

Optimista ,755| ,109| -,015| ,060| -,042 ,588
Frustrado ,078| ,757| ,146( ,217| ,001 ,648
Esperancoso ,698| ,154| ,102| ,192| ,141 ,578
Descontente , 113 ,646| ,231| ,261| -,018 ,552
Alegre ,824| ,090| ,115]| -,090| -,193 , 745
Arrependido ,181| ,716| ,282| -,074| ,117 ,644
Desapontado , 105 ,802| -,021| ,196 ,045 ,695
Romantico ,807 | ,087| -,004( ,180| ,172 721
Assustado ,160| ,605| ,246| ,049 420 ,631
Apaixonado ,790| ,125| -,037| ,199 ,185 , 715
Nervoso ,0721 ,263| ,311| ,624 ,133 ,578
Afetuoso ,801| ,071| ,115( ,037| -,009 ,660
Contente ,840| ,067| ,137| -,019| -,039 , 730
Tenso ,097| ,295| ,503| ,477| -,094 ,586
Sentimental 77| ,151| ,094( ,077| -,115 ,654
Deprimido ,163| ,703| ,121| ,216| -,188 ,618
Preenchido ,698| ,127| ,005| ,078 277 ,586
Triste 153 ,693| ,241| ,264| -,196 ,670
Caloroso ,802 1 ,032| ,132| -,056 ,004 ,665
Entusiasmado | ,810] ,052| ,166| ,037 ,085 ,695
Feliz ,822| ,073| ,089| -,062 ,027 ,694
Culpado ,168| ,270| ,684| -,017| ,153 ,592
Encorajado , 752 | ,206| ,141| ,010 ,125 ,643
Envergonhado | ,124| ,342| ,636| ,350| -,131 677
Hostil ,156 | ,643| ,483]| -,071| ,179 ,709
Humilhado ,008| ,558| ,486| ,086 373 ,694
Sexy ,682| ,109| ,030| ,246 ,345 ,658
Orgulhoso ,566 | ,089| ,024| ,203| ,536 ,658
Em pénico ,005| ,544| /510 ,194 ,119 ,607
Zangado ,109| ,330| -,035| ,610 ,005 ,495
Satisfeito ,658( ,051| -,083( -,050| -,112 ,458
Incompleto , 190 ,594 | ,178| ,149 ,075 ,448
Miseravel ,048| ,335| ,368| ,537 ,077 ,545
Desamparado | ,161| ,286| ,598| ,152| -,140 ,507
Nostalgico 531 ,272| ,187| ,142| -,225 462
Com medo ,037| ,404] ,405| ,353 ,228 ,505

Fonte: Output do SPSS
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Figura n2 4.4.3.1: Hierarquia das emog6es do consumidor de vinho tinto

Fator 2
Afeto Negativo

Fator 3

Fator 4

Fator 1

Afeto Positivo

4.4.4 Modelo de oito componentes

Frustrado (.757)
Incompleto (.594)
Descontente (.646)
Arrependido (.716)
Desapontado (.802)
Assustado (.605)
Deprimido (.703)
Triste (.693)

Hostil (.643)
Humilhado (.558)
Em panico (.544)
Tenso (.503)
Desamparo (.598)
Envergonhado (.6636)
Culpado (.684)
Com medo (.405)

Nervoso (.624)
Zangado (.610)
Miseravel (.537)

Otimista (.755)
Esperangoso (.698)
Satisfeito (.658)
Alegre (.824)
Romantico (.807)
Apaixonado (.790)
Afetuoso (.801)
Contente (.840)
Sentimental (.777)
Preenchido (.698)
Caloroso (.802)
Entusiasmado (.810)
Feliz (.822)
Encorajado (.752)
Sexy (.682)
Orgulhoso (.566)
Nostalgico (.531)

Fonte: A autora (2011/12)

Ao analisar-se os vinhos com o mesmo niimero de componentes que os autores do artigo

definem na sua estrutura hierarquica — Laros e Steenkamp (2005) (Anexo XXI) — notou-se que
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somente o vinho licoroso poderia servir de estudo comparativo. Os restantes vinhos nao

serviram de andlise por 2 motivos:

1. Os vinhos espumante e rosé, pelo mesmo motivo explicado no subcapitulo

4.4.1: matriz com dados negativos;

2. O vinho tinto, pois na sua analise livre apresentava sete componentes, onde
somente 5 seriam usadas para analise da hierarquia das emogbes do
consumidor de vinho (figura 4.4.3.1). Desta forma ao impor 8 componentes
este vinho n3do analisaria as impostas, mas sim menos componentes para a

analise da hierarquia das emog¢des no consumidor.

No vinho licoroso o valor do KMO é de 0,839, podemos concluir que a andlise factorial é
executavel e “Boa” (Anexo XVIII). O teste de Esfericidade de Bartlett apresenta um p-value =
.000, o que significa que as varidveis estdo correlacionadas, logo a avaliacdo é possivel de se
utilizar. (Anexo XX 1.) (Silvério, 2003; Pestana & Gageiro, 2003; Maroco, 2007) Como se podera

verificar no anexo XX 1. o chi-square é de aproximadamente 4770,327.

Tal como anteriormente (subcapitulo 4.3.2) os consumidores de vinho licoroso tém
facilidade em separar os afetos positivos dos afetos negativos (Anexo XX 4.). Ficando o afeto
positivo com duas componentes, e o afeto negativo com seis. Sendo que as emocgbes
pertencentes ao afeto negativo tém mais separagdao de componentes, tal nos leva a crer que o
consumidor ndo consegue quantificar, assimilar e associar o vinho licoroso mais depressa nas

emocdes negativas.

Todas as componentes sdo explicadas pelo quadro Varidncia Total Explicada (Anexo XX

3.), com uma explicagdo de 73,8% da variancia total. (Pestana & Gageiro, 2003; Field, 2009)
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Comparagao com o modelo de Laros e Steenkamp (2005)

Neste subcapitulo pretende-se compara os dados obtidos com os dos autores do artigo

em estudo (Laros & Steenkamp, 2005) para os vinhos. Aqui notou-se que a emocdo

“Nostalgico” se apresentou no afeto positivo, sendo que os autores do artigo também

identificaram a existéncia dessa possibilidade.

Ao contrdrio dos autores, usou-se oito componentes fixas ao invés de seis. Tal deveu-se

ao facto de se usar as emocdes, de nivel intermédio, “Amor” e “Orgulho” — conforme exposto

no capitulo 3. Desta forma a analise comparativa ndo sera realizada com as oito componentes

fixas, mas sim com a analise livre dos dados.

Para a andlise que se segue é necessario previamente fazer algumas observacgées:

Existem emocbes que ndo foram analisadas pelos autores (nivel basico:
“Amor” e “Orgulho”; nivel inferior: “Arrependimento” e “Desapontamento”), e
que foram colocadas em estudo nesta pesquisa. Desta forma, nas figuras que
se seguirdo, existirdo emoc¢des que sdo representadas pela pesquisa realizada

e ndo pelos autores;

Foram excluidas as emogGes de “Emocionado” e “Embaragado”. Conforme
explicado no Capitulo 3 — ouve um erro de tipografia e estas emoc¢des tiveram

de ser retiradas;

Na analise aparecerd somente as emoc¢Ges com valor superior a 0,5 nas
Comunalidades. Isto é, conforme foi analisado no Subcapitulo anterior (4.4)
seguir-se-4 a mesma linha de raciocinio. Desta forma no vinho tinto nao

existirdo determinadas emocoes;

As figuras que serdo apresentadas, em seguida, sdo compostas por duas
avaliagdes. Uma delas dos estudos aqui realizados — terd o nome de Pesquisa —
, onde os dados serdo os mesmos das figuras representativas da hierarquia das
emocgBes no consumidor de vinho (licorosos e tinto), e outra dos autores do

artigo em andlise — que se denominard de Autores. Neste ultimo os dados
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também serdo retirados dos valores apresentados pelos autores na estrutura

hierdrquica (Anexo XXI);

5-  Nesta pesquisa comparativa somente serdo equiparados os dados obtidos pela
anadlise realizada ao nivel inferior por ambos os estudos. Assim sendo, nao
existird uma avaliagdo aos niveis superior e basico, como os autores Laros e

Steenkamp (2005) realizaram;

6- A pesquisa dos autores do artigo (Laros e Steenkamp, 2005) era focada em 4
tipos de produtos alimentares (Funcionais, Organicos, Regulares e GMF
(Alimento geneticamente alterados)), sendo que esta é em 4 tipos de vinhos.
Desta forma a analise que se ira realizar a seguir é, somente, na comparagao

entre a intensidade das emocdes sentidas.

Comparativamente com a hierarquia extraida pelos autores do artigo (Laros e Steenkamp,
2005) (Anexo XXI) ao invés de 4 emogdes basicas em cada um dos niveis superiores (afeto

negativo e afeto positivo), obtiveram-se entre 2 a 7 emogdes no nivel intermédio.

O vinho licoroso ficou dividido em 9 factores (figura: 4.4.2.1). Dois de afeto positivo, onde
a primeira componente é claramente mais extensa que a segunda. E sete de afeto negativo. O
gue nao valida o estudo dos Autores, onde existe uma clara divisdo de 4 factores em cada um

dos niveis superiores.

Conforme se podera observar na figura n? 4.5.1.1 dos afetos negativos, a emocdo
“Arrependido” e “Desapontado” é impossivel de comparar (tal foi justificado anteriormente). E
possivel identificar emogdes que se distinguiram mais nos Autores do que nesta pesquisa, tais
como, “Envergonhado”, “Desamparado”, “Tenso”, “Panico” e “Irritado”. O inverso pode-se
encontrar nas emogdes de “Incompleto” e “Culpado”. As emogdes de “Zangado” e
“Assustado” tiveram uma percentagem muito idéntica em ambas as pesquisas (Autores e

Pesquisa).

J4 nas emocgbes de afeto positivo somente doze servem para analise comparativa, as
restantes sete foram unicamente usadas na pesquisa aqui em estudo. (Figura: 4.5.1.2). Nesta

avaliacdo notam-se mais distingbes entre as emocgdes, onde, por exemplo, a emogao

66



“Validagdo do estudo “Emogdes no comportamento do consumidor: uma aproximacgdo hierarquica” no setor dos
vinhos.”

Daniela de Almeida

“Nostdlgico” é consideravelmente mais sentida pelos consumidores estudados para este
projeto, do que para os consumidores estudados pelos Autores. “Entusiasta”, “Pacifico” e

“Preenchido” sdo emocdes que mais sobressairam nos Autores do que na Pesquisa.

Tanto no afeto positivo como no afeto negativo, a maioria das emog¢bes encontram-se
acima dos 0,5 (numa escala de 0 a 1), o que implica que sdo emogdes possiveis de analise,

onde existe variancia emocional.

O vinho tinto obteve 5 fatores, onde somente 4 foram de possivel analise (figura n2

4.4.3.1). Aqui as emogGes demonstraram ser mais significativas no Autores do que na Pesquisa.

7

A emocdo de afeto negativo, no vinho tinto, que sobressai a dos Autores é “Culpado”.
(Figura n2 4.5.1.3) A de “Incompleto”, “Nervoso” e “Depressdo”, destacam-se um pouco, na
Pesquisa do que nos Autores, mas ndo é uma diferenca muito significativa. Somente trés
emocdes passaram de 0,8. Pode-se notar que os consumidores de vinho tinto demonstram

uma menor varia¢do na intensidade das emocdes do que os dos Autores.

Nas emocbes de afeto positivo (figura n2 4.5.1.4), existe uma maior variacdo na
intensidade por parte dos consumidores de vinho tinto, mas mesmo assim os Autores

continuam com uma variacdo mais significativa.

Desta forma provou-se que na estrutura hierarquica dos vinhos — licoroso e tinto —, os
consumidores so identificam os afetos positivos dos negativos, enquanto as emocdes do nivel
intermédio sdo agrupadas de forma diferente aos autores. Com isto podemos concluir que as
pessoas conseguem fazer uma distincdo ao nivel mais abstrato e geral (afeto positivo e afeto

negativo).
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Figura n2 4.5.1.1: Comparagdo com o vinho licoroso — Afeto Negativo

Arrependimento
Humilhado
Envergonhado
Desapontamento
Culpado
Desamparado
Miseravel
Triste
Depressao
Tenso
Preocupado
Nervoso
Panico

Medo
Assustado
Hostilidade
Descontente
Incompleto
Irritado
Frustrado
Zangado

68

W Pesquisa

M Autores

Fonte: A autora (2011/12)

Figura n2 4.5.1.2: Comparagdo com o vinho licoroso — Afeto Positivo

Orgulho
Caloroso
Sentimental
Afetuoso
Apaixonado
Romantico
Sexy
Entusiasta
Aliviado
Alegre
Satisfeito
Feliz
Esperangoso
Encorajado
Otimista
Pacifico
Preenchido
Contente
Nostalgico

M Pesquisa

W Autores

0,2 0,4 0,6 0,8 1

Fonte: A autora (2011/12)
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Figura n2 4.5.1.3: Comparagdo com o vinho tinto — Afeto Negativo Figura n2 4.5.1.4: Comparagdo com o vinho tinto — Afeto Positivo
Arrependimento Orgulho |
Humilhado i
. Caloroso
Envergonhado 1
Desapontamento Afetuoso i
Culpado Apaixonado
Desamparado Romantico
Miseravel i
] Sexy
Triste T
— Entusiasta
Depressao P . ]
. M Pesquisa i
Tenso q Alegre W Pesquisa
1 W Autores T W Autores
Nervoso | Satisfeito
Pani |
anico | Feliz
Medo i
T Esperangoso
Assustado P ¢ J
Hostilidade Encorajado
Descontente Otimista
Incompleto | Preenchido
Frustrado T
. Contente
Zangado . . . T 1
0 0,2 0,4 0,6 0,8 1 0 0,2 0,4 0,6 0,8 1

Fonte: A autora (2011/12) Fonte: A autora (2011/12)
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5. CONCLUSAO

A pesquisa bibliografica sobre as emocgGes e os diferentes tipos de vinhos possibilitou a
construcdo desta dissertacdao. Sendo um projeto de validacdo de um anteriormente realizado
(projeto de Laros e Steenkamp, 2005 — Anexo |) foi-se em busca de comparar os dados
emocionais retirados — embora realizados em paises diferente e em produtos diferentes — e
analisar a possibilidade de usar, ou ndo, o mesmo modelo. Para se chegar a estes resultados,
realizou-se um inquérito dividido em trés grupos. Através destes foi possivel analisar a
populacdo consumidora de vinho, em que tipo de vinho e quais as emocgbes mais
representativas. Levando em conta o modelo de Richins (CES), foi possivel analisar dois tipos

de vinho, obtendo diferentes fatores dentro de cada afeto (positivo e negativo).

Neste capitulo, serdo explicadas as principais conclusGes em geral, as principais
influéncias das emoc¢des nos vinhos, implicacdes e recomendacdes de pesquisas futuras. Sao
apontadas também as limita¢Ges e possiveis contribuicGes da investiga¢do para dados futuros,

pesquisas, e possiveis andlises do mercado consumidor.

5.1 Resultados Gerais

Conforme observado nas analises dos dados sociodemograficos e na caracterizagdo dos
consumidores de vinho (licoroso, tinto, espumante e rosé), obteve-se uma boa estrutura

analitica univariada e propriedades adequadas para explicar o consumidor portugués de vinho.

O modelo proposto explicou que 91,6% dos inquiridos consumia vinho; que a maioria dos
inquiridos eram mulheres (57,2%); a faixa etaria com maior representatividade era a dos 16
aos 29 anos; os agregados familiares com 4 elementos eram os que mais se destacavam
(30,8%); as compras eram realizadas, maioritariamente, com duas ou mais pessoas; 0 curso
superior (41,6%) foi o que mais se destacou no que se refere ao grau de ensino; o grupo

profissional que mais respondeu foi o do “estudante” (26%); a regido do Alentejo e Algarve
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(42%) foi a que mais inquéritos responderam; e o vinho tinto continua a ser o mais consumido

(29,8%), assim como o mais preferido pelo consumidor portugués (78,1%).

5.2 As emogoes e os vinhos

Numa analise descritiva a 91,51% dos dados obtidos, constatou-se (numa escala de 1 a 5)

gue as médias nos vinhos eram, no seu geram, as seguintes:

1. Todos os vinhos apresentavam mais emogdes negativas nas médias entre 1 a

1,49 valores;

2. Existiam entre 4 a 5 emocgGes positivas com valores entre 2,50 e 3,49 de média;
3. Nenhum vinho obteve emoc¢des com valores superiores a 3,5 de média;
4, Com médias compreendidas entre os 1,5 e os 2,49 valores somente o vinho

tinto apresentou duas negativas (envergonhado e culpa).

Com relagdo a influéncia das emogbes nos vinhos, apenas 72,8% dos dados foram
possiveis de analisar ao nivel factorial. Este facto pode ser explicado pelas caracteristicas do

segmento recolhido, devido a:

1. Existir cerca de 8,49% dos inquiridos que ndo consomem vinho;

2. 18,71% dos dados obtidos ndo foram possiveis de analisar ao nivel factorial

(vinho espumante e vinho rosé);

Conforme explicado anteriormente (Capitulo 4, subcapitulo 4.4.1) o vinho espumante e o
vinho rosé ndo foram possiveis de examinar devido, entre outros fatores, a pouca

representatividade de dados obtidos — 72 e 47 inquéritos, respetivamente. Dado ser um
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estudo a quatro tipos de vinhos diferentes, ficou possivel de analisar somente o vinho licoroso

e o vinho tinto.

O vinho licoroso apresentou uma hierarquia com sete fatores de afeto negativo e dois de
afeto positivo, o que demonstrou existir mais variancia entre as emogdes negativas do que nas
positivas. Ja no vinho tinto as emogdes de afeto positivo ficaram todas no mesmo fator, logo o
consumidor demonstra ter uma intensidade mais constante nestas emocdes, ja as emocdes de

afeto negativo apresentaram trés fatores, quatro a menos que o vinho licoroso.

Concluida esta anadlise foi possivel de constatar uma semelhanca entre as emocdes de
afeto positivo e as de afeto negativo em ambos os vinhos. Sendo que o afeto negativo varia
mais em fatores que o positivo. Em comparagdo com o artigo de Laros e Steenkamp (Anexo |)
nado foi possivel provar a validade do estudo nos vinho no que respeita ao nivel intermédio,
onde se obteve grupos distinto de fatores. Respetivamente as médias das emoc¢des por vinho,
foi possivel constatar que as emocdes positivas atingem médias mais elevadas que as emocdes

de afeto negativo.

5.3 Contribui¢des da investigacao

Como contributo académico, esta pesquisa podera oferecer apoio para pesquisas futuras
que refiram teorias emocionais, a influéncia das emoc¢6es no consumidor, poderd ser uma
referéncia para o desenvolvimento estratégico das emocgdes nos vinhos. Possibilitara servir de
avaliacdo da emocgdo nos vinhos para novos cursos de exploracdo em relagdo a varidveis

tendéncias do Marketing.

Para as empresas e entidades envolvidas no setor dos vinhos, ou no marketing emocional,
as informagOes presentes poderdo ser Uteis para criagdo de novas campanhas publicitarias,
novos designs nos rétulos e contrarrétulos dos vinhos, diferentes formas de divulgagao, para

se poder aproximar mais do consumidor.
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Assim, esta pesquisa contribui para pesquisas futuras, podendo ser possivel de expandir
este modelo a outros vinhos, e identificar outros niveis hierdrquicos (superior (dimensdes
positivas e negativas),inferior (emogdes especificas, definidas com base em Richins, CES) e

intermédio (quatro emocgGes basicas — quatro negativas e quatro positivas)).

5.4 LimitagOes do estudo

Todos os estudos, apesar de apresentarem um rigor metodoldgico e contribuicGes
académicas e empresariais, tém sempre limita¢cOes. Nesta pesquisa nao foi diferente, pelo que

se torna crucial fazer uma exposi¢do das mesmas.

As limitacOes deste estudo, em parte, ficaram condicionadas as respostas obtidas e ao
fator de que ainda é um tema recente para o Marketing no que respeita ao segmento

especifico (vinhos). As outras limitacGes foram:

1. O tamanho da amostra, que no final ndo ficou repartida pelos vinhos em
estudo;

2. O facto de ter sido impossivel de analisar os vinhos espumante e rosé;

3. A falta do vinho Branco (entre outros) pode ter sido um entrave para os

inquiridos que preferem este tipo de vinho;

4, A coleta dos dados focava-se a portugueses residentes em Portugal, excluindo
os residentes no estrangeiro e os estrangeiros residentes em Portugal, o que

podera limitar a generalizacdo dos dados;

5. A falha existente no questiondrio (Grupo 2, Anexo lll). A auséncia da emocao

embaracado e a repeticdao da emoc¢ao emocionado, que levou a anulagao desta
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ultima, o que podera ter sido uma limitacdo significativa dado serem duas

emocoes de possivel relevancia emocional para o vinho;

A emocao plesant foi traduzida como sendo satisfeito, que é um termo que em
portugués é mais abrangente podendo considerar-se que estd ao nivel das

emocodes basicas;

O fator tempo, que ndo permitiu uma comparacdo entre varidveis obtidas;

O questionario foi realizado online o que limitou o nimero e tipo de

respondentes;

Existiu uma lacuna nos respondentes com idades superiores a 50 anos (50-64
com 12,2%, e idades superiores a 65 com 0,8), o que podera implicar uma falha
visto poderem ser consumidores com uma maior percecdao emocional no que

respeita aos vinhos;

As pessoas sdo emotivas, logo as respostas encontravam-se limitadas a boa
vontade e as emocgdes envolventes no consumidor no momento em que

respondeu ao inquérito;

No questionario, o Grupo 2 (Anexo lll) deveria de ser mais explicito. Ao referir:
Por favor indique o grau de intensidade com que sente cada uma das emog¢oes
listadas abaixo quando consome vinho. Poderd levar a uma variedade de
interpretacdes. Tais como, ao inicio do seu consumo, ou ao efeito do seu

consumo (excessivo).

Recomendagodes de pesquisa futura

O estudo das emogdes focado no consumidor portugués ainda é recente, assim

como o marketing nos vinhos portugueses e para os portuguese consumidores de vinho.
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Sendo um setor (vinhos) de constante crescimento seria interessante realizar um estudo
complementar a este, em que se analisariam mais tipos de vinho (por exemplo: Branco),
refazendo-se a andlise dos vinhos rosé e espumante de forma a obter-se mais dados possiveis

de comparacdo e analise. Obter dados consistentes entre todas as faixas etarias.

O cruzamento de varidveis também seria de interesse para um estudo futuro, pois
possibilitara uma maior perce¢do dos dados obtidos, permitird conhecer melhor o consumidor
de vinhos portugués. Os inquéritos também deveriam de ser realizados, em parte, em papel e

outros por internet — dado ainda existir uma lacuna entre o uso da internet e o seu ndo uso.

Outra analise possivel seria a das cores comparativamente com as emocdes, tudo no setor
dos vinhos. As emoc¢des podem ser identificadas as cores, pelo que um estudo sobre a cor dos
vinhos e as emog¢des emanadas no mesmo seria interessante. Assim como estudos sobre as
emocdes no momento de compra, antes da compra, o motivo do consumo de determinados
vinhos em determinadas ocasidoes. As emoc¢des num periodo de tempo de consumo, isto é, no
momento do consumo inicial, durante o mesmo, e no final. Outra pesquisa interessante seria
um foque a memodria — as emocgOes advindas de determinado vinho pois desperta

determinadas memorias.

Seria interessante que apds os estudos realizados se pudesse implementar os dados
obtidos em diferentes entidades do setor dos vinhos, e analisar os resultados obtidos. Desta
forma os estudos seriam mais precisos e permitiriam um maior conhecimento sobre o

consumidor na pratica.

Em suma, a pesquisa realizada traz informagdes novas para o campo do consumidor, e
como as emogdes deste influenciam o consumo e possivel vendas dos vinhos. A partir deste
estudo, sera possivel um estudo mais amplo, adaptado, ou um estudo mais preciso, como
sugerido, acerca da influéncia das emogdes no consumo de vinho, e os efeitos dos mesmos
para as entidades envolventes (Por exemplo: adegas cooperativas, empresas de vinho,
empresas publicitdrias, entre outros)) e o consumidor. Este estudo, e futuros, poderdo
comecar por dissolver uma falha existente entre o consumidor e a entidade que vende o
produto, permitindo uma maior ligacao e conhecimento por parte da entidade para com o seu

consumidor — num nivel emocional.
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Ahstract

A pmuing body of conemmer mseanch studies emotions evoked by marketing stimmuli, prodoces and bands. Yet, ther ha bean o wide
divergence in dhe comtent and stoctore of amotions weed inthese sindies. In ghis paper, we will shoo fat e seamingly diverging ressrdh
streams can beindegmied i ahisaxhical oonsomer emotions model The soparondmate leve consiss of e fegquendy encoomered genen]
dimeansions positive ond negative affact The sohordimate level comsists of spacific emotions, bosed on Ridhins' (Richins, Marsha L.
Measming Emaotions i the Consumption Experiance. L Corsmm Bes. 24 (2) (1997) 1 27-148) Cormomp tion Emotion S {CES), and o5 an
imtarmediate level, we proposs fomr negative and foor pos fve: basic emotons. We saccessfally condocted o preliminary sest of s second-
order model, and compae the sopemedines md basic level emotion mans for diferent nvpes of ©od The resols soggest that hasic
emotions oo vide mos information ab ot dhe fedings of the consomer over and above positive and negative affect

£ 200d Fleevier Tnc. All rights meserved

Kapeornds: Cimdiises csuiaeay, Hesnady of csasiumg; Pedithe sl segtive affas, B st Spee il sl

1. Introdwction

Afer 2 long penod 1n which comsumens were assumed (o
make brpely ratonal decson hesed on wilienan product
aitrbules and bemelits, m the l=d two decades, merkeimy
scholars leve staried to siudy emobtons evoled by merket-
img stimmull, products amd bramds {Holbrook and Hmschomem,
1982). Many studies imvalving comsumer emotions hane
loosad on omsumens’ amobonal regponses o adverismg
{eg., Derhanx, 1995 ), and the mediating mole ol emobons an
the satisfaction of cm=mmers (e.g., PFhillips and Baomgan-
ner, 2002). Emoions have heen shown o play 2n importani
mrle m other conlexts, such 2 complammg {(Skephens and
Ciwirmer, 1998), seviae [mhwes (Zeclenbery and Pieters,
19949 and product atitwdes (Dube et al, 2003 ). Emotons
are olten conceplualeed == gpenerml dmmemaons, hike
pisiiive and negsiive allect, bul there hes ako been am
inbered m moR speciic emolins Within the iter sieam
al msearch, some resarchers use a2 comprehammve sl ol

® Cosspoalg ares Tel: <30 3 488700 Mix: <31 3 4880375
Fmad adivere Flasaifuss ol (FIM. L)

DEE-29E3F - e Bt Same D 1004 Blesvie b AT sl sseeied
il O 0 e ey 200003 0 4 3

spec bic emobons {Richms, 1997; Ruth et al, 2002). Other
researchers concemimie an ane or severzl spec e emobion,
such &5 surpnse (eg, Dertenx and Vanhamome, 204003 ), regred
(g, Imrem amd Feelenhery, AN ; Tans and MMadal, 2000y,
sympathy amd empmihy (Edsonm Escalas and Stem, M3
embhamasment (Verbeke and Bagoen, 2003) and anger
{Bougie et al |, 2003; Taylos, 199%4).

Degite ths emergmng hady of resssrch, progress on the
use ol emobon 1in cmsumer hehavior has heen heomperad
by ambiguily aboul two interrelied imues, vz, the
suciure =nd confent of amotions {Bapoaen el 2l, 1999
Fird, with regaxl o reucfue, sme resesrchens examme all
ematmns al the sone level ol geneahity {eg., Lord, 1977,
whereas others specily a hiemrchica dneture in which
specific emotions are pEriculs imtnoss of monre general
underymy hese emobons {(Shaver et al., 1987; Siorm and
Storm, 1987). Second, and reldedly, there 5 debaie
concemmy the confent ol emotns. Shoukd amobtms be
mard frusthully eoncenved 2 very bro=d general acors, such
& plemureaoual Fawms=ll, 1980) or posdvenegabve
aftect { Wakin and Tellegen, 19685)7 Allemahvely, appransal
theornts (see, e, Frigla et al., 1989, Rosemem of al., 1996,
Smith and lamsmus, 1993) apue that gpealic emotomns
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should mod be combined 1n broed emolonal Eciors, because
each emoton hes 2 dutnat ==t of apprasak. The confision
concemmy druchre and comnient of amotiomn has ndered
the full imepreizton and e ol emotons in comwomer
belevior theory md empmczl research (Bagoeo et oal.,
1999y,

The pupse of our paper 12 tvwobokl. Fird, we miegraie
seemmly opposmE ressarch stresmms an paychology amd
comuner helevior by develomng a hearchial modd af
consumer emotons. We will show that the general
dmengions with positve and negastve allecdd =re the
supenmdmate and mesi absiract level 2l whch amotomns
czn be delined. The subordmaie level conmss ol spaabc
comnmer emelkas. We will develop an intermedsie level
with bac emobins thai hnks these two levelk. Sacond, we
conduct a prehmmary ted ol e poposed structlre and
oompere the means for posiiive and negative atbect with
thoss ol the baae amotions e oar diberent food types

I. Emations in consumer research

Ths section will bnaltly disous =an ddstwe sel ol
comsnner studies on emotons ($2e Table 1 kir anoverview L

Several shudhes fooused on ihe emotoml regonses o
=l Hobrook =l Baira {1987) deweloped ther wwm
emotom] scale mssd on an m-depth review ol the
lter=iure. They uncoversd a plessure, arouss] and domme
nabon domenson m thear deia, and showed dhat dhese
emtns medmle comnmmer responses o adverbang. Edell
amd Budke (1987) ako orested ther own emotion sl and
foamd that feehngs play an mnportnt rode in the predicion
al the xl's elfechvenes. They propossd three aciors an
upheai, negatve, and warmih fEdor Olney et 2l (1991)

Y —

k T8 (E0T) 1437 4T

showed that the emotmmal domensms plexsure and arowsal
medlmie the relaton between = comieni and afinwdmal
compomanis, =nd cmsequenily viEwing tmme of = o=d.
They used perl of Melrahim and Russells (1974) scale.
Drerteix (1995 ) replicaied the research of Edell 2nd Burke
{19687} m a natural seltng. He amoton words were hesad
on a2 prestucdy, =nd uncoverad a poatwe = negabve
factor. Sieenkamp &l al {1996) mveshipied the relabons
hetween amousa] poleniz], arowsal, 2md 2d evaluaton, with
naad ke dAmmulabon = a2 medersior. They hesed ther
aronsal dmmemaon on the salke of Melrahem aml Rassel]
{1974}

In the satsiachon hieriure, Wedhmak {1967) was one
al the brd o imvedigale omaumer amotnal regaunses Lo
producticomsumpiion expanences and thenr relshombp to
several cenral apeck ol podpurchese proceses (Mhver
{1993) extended ths work by showing thai emotional
responaes mexbale the eflecis of product sirihules on
sahsiacion Both smdies relisd on Eord's (1977) xonomy
ol lundaments] alffecis, and ownd posidive =and negabve
alted = underlymg emotion domenams. Mano and Ohver
{1993) mvestgsied the smuctral miemelastmship ammg
evahishons, leelmgs, and sahsfacion in fhe posconampe
ton expenence. They combined ‘Walsom et al’s |19HK)
PAMNAS scale and Mano's (1991) arounplex scale. Baoth
three dmmemmons—amlar fo the upbesi, negabwe, and
warmith fsclors of Edell and Burke (1987 —and two
dmmengms—postve and neguive altect—were uncoversd,
bul only the kifer dimensons were wied m the sSudies.
Duhe =nd Maorgan {1998) madeled trends m comsumpixm
emaotions and satisfaction in order o pradicl retmspeact ve
glohal judgments ol services. They wead the PANAL scale
{Walson &l al., 1988) and uncoverad passinve and negabwe
altect. Phillps and Bamgeriner (2W02) combmmed the

Tl 1

Thaview of comsiisey sxon o Usan ¢ Satams i @ Staes vick be

Rl s Pl sianise dal lﬂt-.} WL

el i Busie (1987) il sl Bassle | 19T gk, semaive, aal wiss
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Richis (1997) TRa: B {19997 ) Asges, doaiaion], wosy, o, B slase,
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mporiance ol inclwling positive amd negsiive alfect m
explaining safisfaction. Smith and Bokon (2002) inves-
tgmied the role of comumer amotons m the combed af
service Fxilure and recovery encounters They used condent
amalysn for the responses of the particpanis and gmuped
the {megative) emoiom wonds of comumers in five
calegon e

Holhmook and CGerdner (1993) investigsied the relaton
hetween ithe emotmnal dimemnsons plexaure and arousal 2nd
the durstion of a2 commmpton experience, which was m
ther czse, hdemne 1o music. They used Rusell = al's
(1989 AlTect Gimd 1o mesare plessum and srowal of the
maekal domuh.

Nyer (1997) and Ruth ef al. (XN2) focused on defining
fthe aniscadenis rather than the cmssquences of emotoms

Tatie 2
Freta woals

HMyer (1997) showed thai the sppraisls af goal relevance,
oal congruence, and coping poiental ane detenminants of
severzl bk comsumplion emelons Thes amolion were
mainly hesed an Shaver ef al. (1987). Ruth ef sl (AM2)
explored ihe copmbve sppraisls of amstons and their
oomespondencs o 10 expenenced smaobons. They also usad
emaotion: hesed on e hierarchical structure of Shaver f al.
(1987).

In summary, s overview shows that there 15 wade
divergence m the conbent ol emobions studied in consumers
research. Shdies ofien uwse different scales b0 mesare
emalion: and focus on different emotions. In smie af i,
sl y s yiekls, & sl nuom ber of domensons {Bagoaen eial,
1999, Among ihese, the clmalicston of emolions m
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peeilive and negative dltec appears (o be the mod populer
concepiuahzation (see Tabhle 1)

3. Pusitive amd negative affect

Mamy papers acknowledge thal posive and mepative
albecl == “ever preseni m the expenence of emotns”
{(hemer, 1999, p. BiM; see ako Berkowate, 2000; Watson
el al., 1999) We have conbeni-amalyred 10 sermmal studhies
1n paychalagy on emotiins amnd emobon weards {(Frojda et al.,
196%; Haviena = al, 198% Morgan and Heme, 198K
Plulchik, 1981k Rosemmom el al_, 1996; Riss=l], 1980 Shaver
el al, 1987; Stom and Siorm, 19697, Watson amd Tellegen,
1985, Wakion el zl., 198H)L We were ahlke o clessalby all
emotion wonds 25 etther a poatve or negdve emobon {see
Tahlke Z). Tahle 2 shows the emobion words and imdicaies
which studies included a parbouler wond 25 a posibive or
negsinve emobon word m ther dmcture. The mumber ol
relberences for each amation word il o what degree
meseanchers aymee that this 15 an emobon wond. For example,
the emotom wonds fear, sadnes, amd happmes appesr
almeml in every emofion structire, wheress others, like
maum ful, lodom, 2nd xea), ane only mentoned oocaanally.
In addion, Tahle 2 supports the nobon that there ane more
neguinve than posatve emobion wonds (Morgan and Hese,
198 K).

Yet, winch althese mamny emoton wonds should be wead to
meEsime consumer amalomT To adodress s 15ue, we can
use the impartni dudy by Richins (1997 Hased om
exiensive research, she comtucied the Comsunpboon Emeoe
tion Set ({CES) This scale includes mesd, i nodall, emotons
ithed cam emmeTe M conaumption @ uations and was developead
o digmgnsh the vanebes ol emobon assocwied with
difteremnt product clheses. Table 2 reveak thet the wonds
inclwded in the CES {m falict) are among the meet agueniy
enomumniersd wonds 1in the piychologaal emobon hierstune,
and can he exsily divided in positive and negstve affecl.

Advanizges of the division m positve and negsite affect
are that (1) the model can be kepl soople and (2) the
commton of 2 pason'’s poatwe and nepdive alled s
indicstive of heher sitide. The dssdventge w that
1mportmi dmotons amng & erent posiive and negatwe
emotions dissppeer (Lemer and Keliner, 2000; 2N ). Thas,
mere precie mbommeion shoulihe fsehngs ol the consuomer
15 lest { Bagown el 2l., 1999). Bacause dittereni emotins cam
hane dilferent behevioral comagquences, 11 15 importnt (o
know, b ex=mple, whether a fanhure 1in 2 product or service
elicits feelngs of anger or exdnesz Hoth sngry and sad
pamle leel that something wrong has been done 1o them,
bl wheneas sad people hecome inaciive and withdranym, the
angry person heommes more enargzed o hghl apam the
cause ol anger (Shever el al, 1967) Several studhes hane
shown himy importani # 5 o lake mio acoount difTerences
acniss emotns ol the same valenoe |Lemer and Keliner,
2000k XM)]; Feelenbery and Pieters, 19990,

90

4. A hierarchy of consumer emotions

The research sresms supportmg fhe different emobion
structhires (podtwnegative vi. spacilic emotions) ssem
apasmE, bul can m lacl he seen & complemenimg, Shaver
el al. (1957) and Storm and Stomm (1987) have sppeded
thei emotons can be grouped inlo clsers, yeldng a
hierarchical Ancihwre. The mos gemeral, superardmate, level
comst aof posive and negative alffect The next level 13
comsklerad a2 the baac amobon level, and the lowwesi
sulerdmate, level cmads of groups of mdvidual emotions
that firm & category named alier the mos typiczal emabon al
thet category. Along the lmes ol the herarchcal struchines
ol Shaver el 2l {1987) and Storm and Storm (1987 ), we thus
prpose thal consumer emobons can he omsidersd i
dittereni levels ol slwraciness

Our hemrchy of conmmer emotions dstmguikhes
hetween postve and negatve allec &l the superondmaie
level. The specibc comsumer anobons hesad on Richms”
{1997 CES encompss the subordmate level. Which hesic
emahins shoukl andiule e inermedmie level, however,
1% Jess clear. Basie emnolions are heheved (o be mmaie and
umversal, bul because there are different ways o conceive
emotmns (facml, eg, Bomen, 1992; bosocrl, eg., Fand,
1992; wanm, e.g, Panksepp, 1992), there 15 ako duagrees
meni ahowl which emotons are basic (Tumer and Odony,
1992 Oriomy amd Tumer {1990 hawve shown thet 14
diftereni emolon theorsts poposed 14 diferen seis ol
hasic emotins. Tahle 3 shows the wmage ruency ol the
hatc emotims m the different stuchires reviewead by
Ciriony amd Tumer (1990). With Few exceptions, the hesic

Tade 3
B caotins @ Se plvciekn] Hoare falieal Bre Ofos ol
Tz, 1990
A, Amgeyiededahl | ps g Fh i,
', (hamnmsyns, Coim ge®, qud' :I:Ieha""‘ Dz,
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-] !!M-u-_'ﬂ:. ; :4-.4-.“‘ [. !"""',Smtnw", Subgeorna”
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emabons Irom Tahle 3 are among the mesi Irequently
meniomed emotm wonds in Tzhle 2.

To develop a sd ol hamc comumer emabions, we donw
am the hearchical structres of Shaver o al (1987) and
Siorm and Siorm {1957, and Tahle 3. Some s emoton
wonds are menlioned m mod of the dmciunes (32e Tahle 3 ).
These are anger, lesr, love, saines, disnet joy, amd
surprize. Anger, fear, love and ssdness are bagc emotions m
hoth the structires ol Shaver el al {1967) and Sorm =md
Storm {1987 ), and wall be retuned m our structure. Dsgus
% nol mchded m the stuclre of Richm {(197) amd
therelore exchided = 2 heic comumplion emotion.

Sarprnie was exchuded bor several rexsons. Fird, o 15 2
neutral emobon (3lom and Siomm, 1987) and therelone
mpesshle o chealy 2 a poatve or negatwe emotion.
Sacond, when particpanis were mqumed i 151 amotiong,
surpse was hardly meniomned (Fehr and Fussell, 1984 ).

Followmg 5tomm and Storm (1987), we added the
emation shame i the hesic negative emobtmms Anger,
sadness, amd lear are all emobons ehoied by sibeinns
e by others or aroumsiances, wheress sheme & cused
by & negative achon ol cnsumers themselves {Faosemen e
al, 19960

The pesinve emobions can be moughly divided m inber-
personal emobiomn and emobons withoul  inferpersonal
reference (S3form and Storm, 1987 The mispersomal
emabons are coversd by owe and 15 pechc emoton
words, bul there are dsimcl differences belween the
emabions thal are nol miepesonal Following Siomm amd
S {1987 ), we therelore replacad the more pemeral term
¥y by the baac amobins cmentment, happmess, =md
mride. Contentment 15 lonw in amousal and pessave, wheness
hepmness 15 hgher m achwty amd a reaschve posive
emalion. Prde, on the olher hand, cmoems feslings of
smuperanty. Due i these differences, we arpue thet 1t =
betier o0 mclude these basc emobons seperaiely miher than
all under one brpe e emoton of joy.

Our proposed hierarchy e omads of three levels: the
superontnzie level with posatvwe and negahve alled, the
s level wath lour posalive and fowr negsive amobons,
amd the subiordmate level with spec Bic emotions. The Himal

reull can be seen in Fie. 1. Mexd, we will condust a
el mmnary fest of owr hypotheiteed structimne.

5. Method

5[ Bample and procedure

Dexta were colleciesd 1n 2 nabomally represenitsinve sample
amng 615 Dulch cm=mumers wmg a questonname. The
el mssarch agency (HK camad owl the dats collecton.
I the respondents, 53.6% were women, SE3% were
regumahle kr the daly gmoary shoppmg, and 59 1% were
the mam wage eamer ol the housshald The average
hoeshald sixe was 2 39 pemomns and all levek ol aducahion
and moome were represenied]. The averzpe ape wes 48
years and ranged bebween 16 amd 91 with a orly nommal
el

Regumdents were ashead i indicaie o whal exient they
expenence 33 specibic emotions Pfor one (randomly
mmigned) type of od (Emetically modified foad, hmne-
tmnal food, orgme lood, or regulr ood) Thus, we
mezsure emolons sl a2 general, produc-type level ol
caleganzation. In The Metherlands, these types ol loods
are wilely kmown, the excephon bemg lunchomal boods
{thizs was confimmead in diassdmns with indwstry experts).
Therelore, respondents who raied ther emotons or hme-
timal foods received addiwnal explnaton: “Funcionl
foods are food producis that heve bheem ennched or
melifiedd The resson fr b B o meke the product
hezlthier or o prevenl dseses (eg., mnk with exdm
calciumn, margarme with addiwves o lower the choledeml
levell.

52 Mrasures

With some excephions, the emotion words shown m Fig.
1 were usexl. Emotions were raied on & Gve-point Lileri
scalle rengmg from § feel tiv emogion nof ar all {1) 0o 1 jeel
thix emafion very sroagly (51 In owr emguncal bed, we
armitied the hesic emotons “love™ and “pride”, and the

Pasitive allect
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Angry Seared Dhepresssd Emt
Frustrened Adraid Sad Shsharrnsd
Irmiiensd Parscicy MigeTable Humd Bated
Uinfulfilbed e Halgplpex
MHgcontented  Womicd Mustalgia
Lnvious Tense Guilty
Fealins

Conlenimen!  Happiness  Love Pride
[ a Chptirmintic Sexy Pride:
Fulfilled Encouraged H o ing
Prapefl Hopedol Passiomate

Happy Lawving

Fleanoil Senlimental

Jayful W armsheamed
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Theilled

Ewihuslastic
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ematon words “envious” and “jealous”. “Love” B demone
siraied 1o he maonly expenenced 1n the e of senbmenial
products, hke memenios and @ls (Bxchms, 1997) The
latier fhree amolon are misrpersinal and les spphcshlen
the came af widely svailshle food. The emoton “pride”
gemeral by ocours when a consumer leek supenor comparsd
i amother pemson, wherens the emotions “envy™ amd
Seakney” occur when conmsumers Feel thet another person
has something more or betler than them. Thus, the i
emxMixns m our anahyses are a5 ol kews: angeer, lear, sadnes,
sheme, contentment, and happmes, mesmred m tolal by 33
apecibic emoton wands

52 Srability af the emotions soruchue acmss jfood pes

Balore we can test our second-order erarchical mexlel
ol comswmer emalong, we have lo edahhsh whether we can
paal the dats across the bour food types. We do ths m two
ways. Fird, we aisess whether prmopal component analyas
yelds the same acor smchue m each ol the fow food
groups. The Barilel’s i ol sphenaiy 15 sgm baant bor all
foar foods, and the messure ol smplme adegquescy ramees
hetwesn B8O (orgamc food) and 92 (pemetially modibfied
ol ), which meams thal principel component amabyas cam
he appled. The same jesi mdicaied two acios 1n all fowr
grougs, explammg between 48% (rewbr Dod) and 6%
{genetically modibed hood) of the venmance. The [Ecior
structuires (afler molston) were highly amlar, Tocker's
conguence coelicient always hemyg gresier than 95
{F=.01; Catiell, 1978

A seomnd way i asews the amilanty of the our bood
groums & bobed hor the mvanance ol the covarznoes moetnces
across the bour groups wsmy LISREL B .50 {Seenkamp and
Bammgeriner, 1998 The hi was good, gven the large
sample and high number ol degrees ol readom {Banmmgari-
ner and Homburg, 1996): p {1683=384590 {P<001);
CFl=_8&; TLI=_H#2. Hence, we can poal the dats scros the
dilTeremi foxel types.

6. Hesults

6.1 Tesfing the pmpased model

We used LISREL 850 o fest the proposed herarchcal
emavtiins medel. The stendarhred parametsr estmaies ol
the secndr-onder lackor amlysis are reporied m Fig. 2.
Model Hi 15 acoepiable: fl_-l'!]_ﬁ-ﬂﬂﬁ.?i (P 001},
CFl=84, TLE A3, Although the y° wes highly sigmificant
{mol umenpecid @mven the brge smple swee;, Anderson and
Clertnng, 1988 ), other mebcaiors mugped ressonahle mexdel
b, especially comsidermg thet G115 adversely allected by
merdel complexty (Baumgariner amd Homburg, 19946
Bollen, 1989, Bome el al, 1989). In addiwon, the hi
mezsures are m hne with sooulsbon esuls (s Gerbmg
amd Andersian, 1993 br a review) and compare lavorably to

92
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other modelk with somlar degrees of beedom (eg.,
Melemeyer &l al, 199]; Richims and Deawson, 1992; Wong
el al, A3

All fsctor lomdmgs were sigmboant =t #0001, ihe
averape loadmg bemg 73 Only the lacior oadmg ol the
emabin nistalgma on the s amobon sadnes was below
Al & possihle explanadion Brihis & thad nosales mwhees
complex emaolionz] regnses and can have bath 2 poatwe
amd a negmitve mnmotetion (Holek amd Havlem, 1998 ) The
oomelsiiom between the ssoondrorder [acions porilive and
negitve altect was amibcant {r=—.35, F<01), confimmmg
earlier remls famd 1n comuomer resarch (eg., Westhrook,
1987, Phillps =] Beumgeriner, 2002}

Thesz results supporl the comvergent =md dBcrmmmnenit
vahdity of owr model {Sieenkamp and Viean Trp, 1991 ). The
relmhilily of oar messares was high. Crenbach alphes were
=% and =95 kr the dmenams passnve and negatwe
albec, repectvely. The baac emotions yielded the folkow-
ing mehabihibes: anger (z=AHH), lear (z=H8K), =dness
{z=T0), sheone {z="T4), conientneni {z=-Hb), and happ-
nes (z=92)

6.2, Comparisn of e sperordinase vel with the baxic
Emaiony

Albough the emobon srcorre 15 amlar lor the fowr
food groups, that does not mmply thet the vamows loods
evike the sme emobonzal ineengy. Tahle 4 provides the
meam somes b the superond made dimensions posiiive and
neginve allec and bor the basc amolbon.

ANOVA with muliple comparsons (L50) wes used to
imvesdigale whelher the mean values acmoss ood @oups are
sigm beanfly dhilerent. Pabcipnis expenence sigm beanily
miore negatve allect and less poainve afted for genebcally
miodhbed loods than bor the other lood gowps Yel, the
hasic emotions shaw di erences amon gy the food types that
winkl heve been o if only posilive =nd negative affect
hzd heen conzidersd. Both the hemic emotions fesr and
conteniment contrm aldiional subile detnction soros the
ol groaga The negsive alfec experienasd by consmumes
1% @mlar for hmctonal, orgnie, and regular foad. Yet,
cominers feel 2 ki more learful concemng hmchonal
boel tham bor ongemx and regular oad. Concemmyg the
pEdve amikm, conentmenl has very low values bor
ongnk lood compared o hmcbonal =med regular foaosd
These muances, however, =re wped away ki poatbwe
allect

To demonsmie the uslunes of e anobons Lo
unclerdamding the conmumer"s leelmgs, we will ke 2 chser
look =t ane of the foad groups. Genebcally madibied food
represnts 2 coninveraal opic In amisEmporary saciety,
amd previows research (eg., Bredahl, 2001 ) hes shown that
oomsners heve 2 rather negative aitide towands this type
ol kood The scores on negeive and posilive allect support
this, bul the basc emobons indcaie more clearly how
oomuners eel. Parbepanis do nod leel sad or asheomed , ot
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7. Conclusion Helerences

Basad on oar hieraturne review, we concluded that despie
ihe: o Teremi ways io messure emations, postive and negative
affecd are equenily employed & general emotion dimen-
sioms. Importn i nuences, however, are lod if emaotions af the
same valence are collamed logether Thi mper herefore
promused 3 hierarchical madel of consmmer emotions (Fig. 1)
o miegrate the di feren i research dreamns concemmng emalion
conbeni and struchire. This medel specifies emotions =i ihree
levels af penerslity. Al the superordinsie level, i dstine
guthes hebwsen posiive and negsiive affeci This is
wememally conademsd 1o he the mos ahwisct level 21 wiich
emotiins o he expemiencad (eg., Berlowite, 2, Dhener,
199491 Adthe level of hesic emobons, wespes fy four positive
{oonbeniment, heppmes, ove, md pride) and four negstve
{saines, [z, anger, 2nd shane). Al the subardmate level,
we distingush beiween 42 gpecific emotons hased on
Richins® {1997) CES. Our empirical shudy provides support
for the proposed mode] snd sugpeds hai the basc emobions
allow for 2 hetier underdandmg of the comsumers " feehngs
concemmy certin food product compared o anly posbve
and negative aflescl. Mole thainotin all siwbions this madel
nesd heusad 25 a whale. Dependent on theresssrch question,
only pert of the model may be wed However, even m such
cases, fhe resemrcher cam sl relsie hisdher spec fic resulis o
ihe hmader structune of our emotimns Thismakes i s for
emations reseanch Lo oumu i vely build on each other and to
idemii fy s m o kmowledie.

O shudy hes several hmiztons, which alfer avemes
for fulwre ressrch. Frst, we encluded two hagic emotions
{love amd pride) fom ow empincal amlyss. Fuwune
research & meeded o vahdeie the whole hemrchy of
emobms, md i led our model on odher poducis and
services, Second, futre resarch can expamd the =t ol
apeci fic consumer emotims. Possdhle candidates include the
negEinve emobons eenel and dsagpoiniment thal recenil y
meceived & gresi deal of stention in comsumes reseanch (e,
Inmen amd Feelenberg, 2002, Tsmos amd Miital, 20000;
Zecknbery and Piers, 1999). Reget sems from bad
deciion:, wheress disppoiniment ongmaies Fom discons
firmed expoctancies (Zecknberg and Pieters, 1999). We
thus propose thal reged can be poatoned under the s
emation shame, =and dssppoaniment wnder the basx
emotion sadness (Feclenbery ol 2L, 199H), bui fuwiue
research showld mvestgsie this.

Third, filure ressarch can mvesdigsie wheiher the sl of
haac amolomn hes grester explbmaiory power then poabve
and negtive affecl O explostory snalyss mdicsies s,
bl Future resesrch should fed ths hypolhess. Fourdh, we
teded owr emotions madel in The Metherlands The fuiher
sdvamcemeni of consumer reseanch 25 =n scsdemic
ducphne requnes thal the valdiy of ow theores amd
meezsures amel ther degres ol general validity snd boundary
conditions he ledad m differeni counines (Steenkamp amd
Burgess, 2002}
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ANEXO |l: TRADUCAO E SIGNIFICADO DAS EMOCOES:

Inglés

Tradugao

Significado*

Angry

Zangado

Adj.. 1 Que estd de mau humor; irritado 2 contrariado 3
desavindo (Part. Pass. De zangado)

Frustrated

Frustrado

Adj. 1 que ndo produziu efeito; que ndo teve o resultado
pretendido; malogrado 2 Que ndo conseguiu ou que foi impedido
de realizar as suas expectativas 3 que ndo chegou a desenvolver-
se; imperfeito = n.m. PSICOLOGIA pessoa que ndo conseguiu ou
que foi impedida de realizar a suas expectativas (Do latim

frustratu-, «idem», participio passado de frustrare, «enganar;
iludir»)

Irritated

Irritado

Adj 1 que se irritou 2 cheio de irritagdo; enervado, exasperado 3
diz-se da pele, do olho, etc. que esta sensibilizado ou inflamado
(Do latim irritatus a, um, «idem»)

Unfulfilled

Incompleto

Adj. 1 que ndo esta completo ou acabado 2 a que falta alguma
coisa; a que falta uma parte essencial 3 imperfeito (Do latim
tardio incomplétu-, «<idemy»)

Discontented

Descontente

Adj. unif. 1 que ndo estd contente 2 triste; desgostoso 3
contrariado 4 aborrecido (De des-+contente)

Envious

Inveja

n.f. desejo de possuir algo que outra pessoa possui ou de usufruir
de uma situagdo semelhante a de outrem; cobiga (Do latim
invidia-, «idem»)

Jelous

Ciumento

Ad;j. que sente ciimes em relagdo a alguém . n.m.
aquele que sente ciimes (De ciime+-ento)

Hostility

Hostilidade

n.f. 1 ato ou efeito de hostilizar 2 qualidade de hostil 3 mau
acolhimento 4 agressividade 5 inimizade 6 oposicdo (Do latim

hostilitate-, «sentimentos hostis»)

Scared

Assustado

Adj. 1 que se assustou 2 com medo; amedrontado, atemorizado 3
vacilante, trémulo (Participio passado de assustar)

Afraid

Medo

n.m. 1 sentimento de inquietagdo que surge com a ideia de um
perigo real ou aparente 2 terror; susto 3 receio; temor 4
apreensdo 5 popular fantasma; alma do outro mundo; a medo
com hesitagdo (Do latim metu-, «<idem»)

Panicky

Panico

n.m. terror subito e violento, causado por uma ameaga de perigo,
que desencadeia reagdes e comportamentos pouco racionais e
por vezes perigosos adj. 1 que assusta sem motivo 2 que provoca
um comportamento irracional em face do medo (Do grego
panikds, «relativo a Pd», deus perturbador dos espiritos)

Nervous

Nervoso

Adj. 2 que se enerva com facilidade; irritdvel 3 excitado; inquieto;
tenso 5 vigoroso; enérgico = n.m. 1 pessoa que se enerva
facilmente; pessoa facilmente irritdvel 2 coloquial estado
caracterizado pelo excesso de irritabilidade, tensdo e
emotividade; coloquial nervoso miudinho estado de inquietacao
e irritabilidade excessivas; (Do latim nervosu-, «idemy)

Worried

Preocupado

Adj. 1 que tem preocupagdo com 2 que anda inquieto e
angustiado; apreensivo 3 absorvido por problemas; pensativo (Do
latim praeoccupatus a um)

Tense

Tenso

Adj. 3 figurado nervoso e pouco a vontade; embaragado 4
figurado preocupado 5 figurado (situagdo, problema) que causa
ansiedade e preocupacao; grave; dificil (Do latim tensu-, «tenso»)

96




“Validagdo do estudo “Emogdes no comportamento do consumidor: uma aproximacgdo hierarquica” no setor dos

vinhos.”

Daniela de Almeida

Anexo |l (continuacao): Tradugao e significado das emocgoes:

Inglés

Tradugao

Significado*

Depressed

Depressao

n.f. 8 PSICOLOGIA estado mental caracterizado pela persisténcia
de sintomas como apatia, desanimo, melancolia, cansago e
ansiedade 9 figurado abatimento fisico, intelectual ou moral;
enfraquecimento; (Do latim depressione-, «<idem»)

Sad

Triste

Adj. 1 privado de alegria; pesaroso 2 que inspira tristeza; penoso;
doloroso 6 mesquinho; miseravel = n.2g. pessoa infeliz, digna de
do (Do latim triste-, «idem»)

Miserable

Miseravel

Adj. Unif. 1 que esta na miséria 2 digno de do, que inspira
compaixdao 3 pobre, indigente 4 desprezivel, vil 5 mesquinho,
avarento (Do latim miserabile-, «digno de compaixdo»)

Helpless

Desamparado

Adj. 1 carecido de amparo, auxilio ou socorro 2 abandonado 3
isolado; ermo; solitario (Participio passado de desamparar)

Nostalgia

Nostalgico

Adj. 2 que sente nostalgia = n.m. pessoa que sente tristeza e
melancolia devido a saudade profunda; pessoa que sente
nostalgia (De nostalgia+-ico, ou do francés nostalgique, «idem»)

Guilty

Culpado

Adj. 1

responsavel por falta ou delito

que tem culpa 2 comprometido . n.m.
(Do latim culpatu-

, participio passado de culpdre, «culpar; incriminar»)

Disappointment

Desapontamento

n.m. 1 sensacdo desagraddvel em face de algo ou alguém que
ndo cumpriu as expectativas; dececao 2 frustracdao dos desejos
ou das esperancas de alguém; desilusdo (Do inglés
disappointment, «<idem»)

Embarrassed

Embaragado

Adj. 1 misturado desordenadamente; emaranhado 2 confuso;
complicado 3 com embarago; envergonhado, acanhado
(Participio passado de embaragar)

Ashamed

Envergonhado

Adj. 1 que se envergonhou 2 com vergonha 3 timido, acanhado 4
que sofreu humilhagdo (Participio passado de envergonhar)

Humiliated

Humilhado

Adj.n.m. 1 que ou aquele que se humilhou 2 que ou aquele que é
tratado com desprezo (Participio passado de humilhar)

Regret

Arrependimento

n.m. 1 sentimento de mdagoa ou remorso por atos e faltas
passados; contricdo 2 mudanga de opinido ou de atitude (De
arrepender+-mento)

Contented

Contente

Adj. Unif. 1 que manifest contentamento 2 que se sente feliz com
uma situacao; alegre; satisfeito (Do latim contentu-, «contente,
participio passado de continére, «conter; unir»)

Fulfilled

Preenchido

Adj 1 que se preencheu 2 que esta completamente cheio 3
figurado que satisfaz plenamente (Participio passado de
preencher)

Peaceful

Pacifico

Adj. 1 amigo da paz 2 amigo da ordem 3 tranquilo; sossegado 4
gue ndo gosta de criar conflitos ou problemas 5 que nao recorre
a forca armada 6 (assunto, questdo) que ndo levanta discussdo
(Do latim pacificu-, «idem»)

Optimistic

Otimista

Adj. Unif. 1 referente ao otimismo 2 que manifesta confianca
num bom resultado ou desenlace 3 confiante em relagdo ao
futuro em geral = n.2g. 1 pessoa partidaria do otimismo 2 pessoa
que encara tudo com otimismo (De Jptimo+-ista) ACORDO
ORTOGRAFICO grafia anterior: optimista
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Anexo |l (continuacao): Tradugao e significado das emocgoes:

Inglés Tradugdo Significado*
. verbo transitivo 1 incutir coragem a 2 alentar; animar 3 estimular

Encouraged Encorajado .

4 apoiar (De en-+coragem+-ar)
Adj. 1 que tem ou da esperancgas 2 que promete ser aquilo que se

Hopeful Esperancgoso ) . g P ¢ quep g g
deseja; prometedor (De esperan¢a+-0s0)

Ha Feliz Adj.2g. 1 que goza de felicidade, satisfagdo, bem-estar;

PRy venturoso 2 que teve bom éxito; bem sucedido 3 préspero 4 que
tem sorte; afortunado 5 bem imaginado ou concebido 6 bem
executado (De felice-, «feliz»)

- 1 S tisfez 2 saciado; repleto; fart realizado; cumprido 4

Pleased Satisfeito que se satisfez ciado epe o (?3 ea |.z do; cump |d9
contente; alegre 5 que foi pago; indemnizado (Do latim
satisfactu-, «idem», participio passado de satisfacére,
«satisfazer»)

Adj unif. 1 que sente ou manifesta alegria ou contentamento 2

Joyful Alegre . . . . . o .
divertido (Do latim aldcre-, pelo latim vulgar alécre-, «xanimado»)

. - Adj. 1 1i , ificul 2 | ,

Relieved Aliviado dj .|vre de carga, peso ou dificuldade . ,qL.le se acalmou
tranquilo 3 que abrandou, serenado (Participio passado de
aliviar)

. . verbo transitivo causar emoc¢do a; abalar; comover verbo

Thrilled Emocionado . . - . .
pronominal sentir emog¢do; comover-se (Do francés émotionner,
«idem»)

N . n.2g. 1 pessoa que demonstra grande interesse por causa, coisa

Enthusiastic Entusiasta = q . 8 Ap .
ou pessoa 2 admirador fervoroso (Do francés enthousiaste,
«idem»)

Sex Sex Adj. Invaridvel 1 diz-se de pessoa que é sexualmente atraente 2

¥ ¥ diz-se daquilo que estimula o desejo sexual; excitante, erdtico
(Do inglés sexy, «idem»)

. . Adj. 1 préprio de romance 2 relativo ao romantismo 3 poético;

Romantic Romantico . ) . .
apaixonado 4 figurado devaneador; sonhador 5 figurado piegas *
n.m. 1 partidario do romantismo 2 pessoa que afeta are
romanticos (Do inglés romantic, «idem», pelo francés
romantique, «idemy)

. . Adj. 1 que sente paixdo por, enamorado 2 entusiasta, fandatico 3

Passionate Apaixonado . . L
(discurso) arrebatado, inflamado (Participio passado de
apaixonar)

Loving Afetuoso Adj. Que revela afeto; carinhoso; meigo (Do latim tardio
affectudsu-, «idem») ACORDO ORTOGRAFICO grafia anterior:
afectuoso

. . Adj.2g. 1 ue diz respeito ao sentimento 2 que se comove

Sentimental Sentimental J. § g , P N g
facilmente; sensivel 3 romaéantico = n.2g. 1 pessoa que
se impressiona com facilidade 2 pessoa afetuosa ou romantica
(De sentimento+-al)

Adj. 1 cordia 2 entusiasta; com ardor 3 enérgico; veemente 4

Warm-hearted | Caloroso ) &
afetuoso (De calor+-0s0)

. n.m. 1 conceito exagerado que alguém faz de si proprio 2

Pride Orgulho & g & prop

vaidade 3 soberba, altivez 4 dignidade, brio, pundonor (Do
germanico urgdli, «altivez», pelo cataldo orgull, «orgulho», pelo
castelhano orgullo, «idem»)

* Diciondrio da Lingua Portuguesa 2011 Porto: Porto Editora, Fev/2010
http://www.infopedia.pt/lingua-portuguesa/ Dicionario da Porto Editora online
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ANEXO lll: QUESTIONARIO

INQUERITO POR QUESTIONARIO
“Validacao do estudo “Emoc¢des no comportamento do consumidor: uma aproximagao
hierarquica” no setor dos vinhos.”
Investigacao realizada no ambito da dissertagdo do Mestrado Gestdao da Qualidade e
Marketing Agro-Alimentar”
Departamento de Gestdo — Universidade de Evora

Este questiondrio faz parte de um estudo do Departamento de Gestdo da Universidade de
Evora e visa a obtenc3o de informagdes acerca das emocdes sentidas no consumo de vinho, no

ambito de um estudo sobre influéncia das emog¢des no comportamento do consumidor.

Neste questiondrio ndo existem respostas certas ou erradas, apenas se pretende a sua opinido

acerca das suas emocées sentidas aquando do consumo de vinho.

O questionario leva cerca de 5 minutos a responder, e é constituido por 3 Grupos. A sua

colaboracdo é fundamental para o desenvolvimento deste trabalho.
Desde ja agradecemos a sua disponibilidade e participacao.

Contacto: m8218@alunos.uevora.pt

INSTRUCOES DE PREENCHIMENTO

Por ser fundamental uma boa interpretacdo das suas respostas, pedimos a sua especial
atencao para estas instru¢des de preenchimento:

- Preencha o questionario selecionando a resposta, de entre as opc¢des disponiveis,

gue melhor caracteriza a sua situacéo ou opiniéo;

- Em regra, deve escolher apenas uma de entre as varias opg¢des de resposta que lhe
sdo dadas. Sempre que a pergunta permitir que especifique ou desenvolva a sua

resposta, tera instrucdes nesse sentido.

- Responda a todas as questBes, pois s6 assim sera possivel considerar a sua

resposta para tratamento dos dados.

929


mailto:m8218@alunos.uevora.pt

“Validagdo do estudo “Emogdes no comportamento do consumidor: uma aproximagdo hierarquica” no setor dos
vinhos”

Daniela de Almeida

Grupo 1: Consumo de vinho:

Neste questiondrio estamos a avaliar as emogdes relativamente ao consumo de 4 tipos de

vinho: Tinto, Rosé, Espumante e Licorosos.

1.1 Por favor indique com que frequéncia consome vinho? (assinale apenas uma opg¢ao de

resposta)

a) Nunca

b) Até 3 vezes por ano

¢) Mais do que 3 vezes por ano mas menos que 1 vez por més

d) 1 vez por més

e) Mais do que 1 vez por més mas menos do que 1 vez por semana

f) 1 vez por semana

g) Mais do que uma vez por semana

Observagao: Caso tenha respondido “nunca” passa automaticamente para o Grupo 3.

1.2 Indique qual ou quais os tipos de vinho que consome?

Nota:

O Espumante inclui o Champanhe; Como vinhos Licorosos temos: o vinho do Porto, o
Moscatel e o vinho da Madeira

Espumante

Licoroso

Tinto

Rosé

100



“Validagdo do estudo “Emogdes no comportamento do consumidor: uma aproximacgdo hierarquica” no setor dos
vinhos.”

Daniela de Almeida

1.3 Selecione por ordem decrescente, ou seja, do tipo de vinho que mais consome para o que

menos consome:

Espumante

Licoroso

Tinto

Rosé

Grupo 2: Emocdes no consumo:

2.1 Muitas vezes o consumo de vinhos faz-nos sentir vdrias emocoes.

Por favor indique o grau de intensidade com que sente cada uma das emocdes listadas

abaixo quando consome vinho.

3 Exemplos de resposta:

Quando consumo vinho (Espumante; Licoroso; Tinto; Rosé) ndgo me sinto (1) zangado.

Quando consumo vinho (Espumante; Licoroso; Tinto; Rosé) sinto-me moderadamente

(3) Otimista.

Quando consumo vinho (Espumante; Licoroso; Tinto, Rosé) sinto-me muito (5)

Alegre.

Quando consumo vinho (Espumante; Licoroso; Tinto; Rosé) sinto-me:

N3o me Sinto-me um Sinto-me Sinto-me Sinto-me
sinto pouco moderadamente bastante muito
Zangado
Otimista
Frustrado
Irritado
Esperangoso
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Nao me Sinto-me um Sinto-me Sinto-me Sinto-me
sinto pouco moderadamente bastante muito
Satisfeito
Incompleto
Descontente
Alegre
Aliviado

Arrependido

Desapontado

Romantico

Assustado

Apaixonado

Nervoso

Afetuoso

Preocupado

Contente

Tenso

Sentimental

Deprimido

Preenchido

Triste

Caloroso

Miseravel

Entusiasmado

Desamparado

Nostalgico

Feliz

Culpado

Encorajado

Envergonhado

Hostil

Humilhado
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Nao me Sinto-me um Sinto-me Sinto-me Sinto-me
sinto pouco moderadamente bastante muito
Sexy
Orgulhoso
Com medo
Pacifico
Em panico

Grupo 3: Caracterizacao Socio Demografica

NOTA:

relembramos que os dados

recolhidos serdo utilizados exclusivamente no

desenvolvimento desta pesquisa. As questdes seguintes servem apenas para caracterizar o seu

perfil como comprador/consumidor de vinho. N3o |he sera solicitada a sua identificacdo

pessoal e garantimos total anonimato das respostas.

3.1 Qual a dimensdo do seu agregado familiar?

3.2 Em que faixa etdria se encontra

Dos 16 aos 29
Dos 30 aos 49
Dos 50 aos 64
Mais de 65

3.3 Sexo

Feminino

Masculino

3.4 Distrito onde reside:

3.5 Cddigo Postal:
3.6
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3.6 Grau de ensino mais elevado que terminou:

N3ao frequentou a Escola ou ndo concluiu o 1.2 Ciclo do Ensino Basico

Ensino Basico 1.2 Ciclo (4.2 ano de escolaridade)

Ensino Basico 2.2 Ciclo (6.2 ano de escolaridade)

Ensino Basico 3.2 Ciclo (9.2 ano de escolaridade)

Ensino Secundario (12.2 ano de escolaridade)

Curso Pés-Secundario (Curso de Especializagdo Tecnoldgica)

Curso Superior (Bacharel, Licenciatura)

Curso Pés-Graduado (Mestrado, Doutoramento)

3.7 Qual o seu grupo profissional:

Quadros Superiores da Administracdo Publica, Dirigentes e Quadros Superiores de

Empresa

Especialistas das ProfissGes Intelectuais e Cientificas

Técnicos e Profissionais de Nivel Intermédio

Pessoal Administrativo e Similares

Pessoal dos Servicos e Vendedores

Agricultores e Trabalhadores Qualificados da Agricultura e Pescas

Operdrios, Artifices e Trabalhadores Similares

Operadores de Instalagdes e Maquinas e Trabalhadores da Montagem

Trabalhadores Ndo Qualificados

Membros das Forcas Armadas

Estudante

Outra Situacdo. Indique qual?

3.8 A quem cabe a responsabilidade de decidir as compras alimentares no seu agregado

familiar?

Eu

Eu e Outro(s). Especifique

Outro(s). Especifique
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Se possivel responda também ao questionario:

http://www.ingqueritos.uevora.pt/index.php?sid=52919&|ang=pt, desta vez sobre iogurtes.

Muito obrigado pela sua colaboragdo. Contacto: m8218@alunos.uevora.pt
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ANEXO IV: EXTRATO DO QUESTIONARIO ONLINE

1. Introducao

Y www.inqueritos.uevora.pt/index.php?sid=34822&newtest=Y&lang=pt

&) INQUERITOS

J k . ) . A influéncia das emogdes no consumo de vinho
“Evot Universidade de Evora ¢

Este questionario faz parte de um estudo do Departamento de Gestio da Universidade de Evora
e visa a obtencdo de informacfes acerca das emocdes sentidas no consumo de vinho. no
ambito de um estudo sobre influéncia das emogdes no comportamento do consumidor.

Meste questionario ndo existem respostas certas ou erradas, apenas se pretende a sua opinido
acerca das suas emocdes sentidas aguando do consumo de vinho.

O questionario leva cerca de 5 minutos a responder, e & constituido por 3 Grupos.
A sua colaboracdo € fundamental para o desenvolvimento deste trabalho.

Desde ja agradecemos a sua disponibilidade & participacdo.

Contacto: m821&@alunos uevora pt

Sair e limpar inquérito

2. Conclusao e Agradecimento

Se possivel responda também ao guestiondrio

desta vez sobre iogurtes.

Muito obrigado pela sua colaboracéo.

Contacto: m8218@alunos.uevora.pt
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ANEXO V: TEXTO DA MENSAGEM A SOLICITAR A COLABORAGCAO NO QUESTIONARIO POR

VIA DE E-MAIL

Caro(a),

Boa tarde!
Gostaria de o(a) convidar a participar numa pesquisa sobre a influéncia das
emoc¢des no consumo de vinho, a ser realizada no ambito do meu Mestrado em

Gestdo da Qualidade e Marketing Agro-Alimentar na Universidade de Evora.

Link de acesso: http://www.inqueritos.uevora.pt/index.php?sid=34822&lang=pt

Este inquérito é valido somente para Portugueses, ou residentes em Portugal.

Neste questionario estamos a avaliar as emocdes relativamente ao consumo de
4 tipos de vinho: Tinto, Rosé, Espumante e Licorosos.

Os dados serdo estritamente usados para a minha Dissertacao.
Agradeco a todos os que poderem responder, e repassar aos seus contactos.
Mais uma vez obrigada a todos.

Continuagdo de uma boa semana,
Daniela de Almeida

Obs.: Caso pretendam mais alguma informacdo, ndo hesitem em contactar
através do seguinte e-mail: m8218@alunos.uevora.pt
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ANEXO VI: TEXTO DA MENSAGEM A SOLICITAR A COLABORACAO NO QUESTIONARIO POR

VIA DE REDES SOCIAIS

1. Gostaria de o(a) convidar a participar numa pesquisa sobre a influéncia das
emoc¢oes no consumo de vinho, a ser realizada no ambito do meu Mestrado em
Gestdo da Qualidade e Marketing Agro-Alimentar na Universidade de Evora

Obrigada pela sua colaboracgao!

Aos que ja responderam o meu muito obrigado.

http://www.inqueritos.uevora.pt/index.php?sid=34822&lang=pt

2. Caro(a),
Boa tarde!

Gostaria de o(a) convidar a participar numa pesquisa sobre a influéncia das
emoc¢des no consumo de vinho, a ser realizada no ambito do meu Mestrado em

Gestdo da Qualidade e Marketing Agro-Alimentar na Universidade de Evora.

Link de acesso:

http://www.ingueritos.uevora.pt/index.php?sid=34822&lang=pt

Este inquérito é valido somente para Portugueses, ou residentes em Portugal.

Neste questionario estamos a avaliar as emogdes relativamente ao consumo de 4

tipos de vinho: Tinto, Rosé, Espumante e Licorosos.

Os dados serdo estritamente usados para a minha Dissertagdo.

Se possivel responda também ao questionario que se encontra no final, desta vez

sobre iogurtes.

Existe um video nosso no youtube sobre estes questiondrios:
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http://www.youtube.com/watch?v=IjLC03Q1GeE&feature=youtu.be

Agradego a todos os que poderem responder, e repassar aos seus contactos.

Mais uma vez obrigada a todos.
Continua¢do de uma boa semana,

Daniela de Almeida

3. http://www.inqueritos.uevora.pt/index.php?sid=34822&lang=pt

O presente link € um inquérito (de +/- 5 min.) sobre a influéncia das emog¢des no
consumo de vinho. Agradeco a todos os que poderem responder.

Os dados serdo usados para a minha Dissertagdo.

4. Caros,

Boa tarde!

http://www.inqueritos.uevora.pt/index.php?sid=34822&lang=pt

O presente link € um inquérito (de +/- 5 min.) sobre a influéncia das emogdes no
consumo de vinho.
Agradeco a todos os que poderem responder, e repassar aos seus contactos.

Os dados serdo estritamente usados para a minha Dissertacdo.
Mais uma vez obrigada a todos.
Continuacdo de uma boa semana,

Daniela de Almeida

Obs.: Caso pretendam mais alguma informacgdo, ndo hesitem em me mandarem
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uma mensagem, que responderei mal possa.

5. Antes de irem aos seguintes links vejam o video.

http://www.youtube.com/watch?v=ljLC03Q1GeE&feature=youtu.be

Agradecemos aos que ja responderam e aos que responderao.

Vinhos: http://www.inqueritos.uevora.pt/index.php?sid=34822&lang=pt

logurtes: http://www.ingqueritos.uevora.pt/index.php?sid=52919&Ilang=pt

6. Boatarde! Como tém passado?
Sei que muitos ja responderam ao meu inquérito de Mestrado (obrigada a esses),
mas aos que ainda nao o fizeram pediria que o fizessem. :D

S3o cerca de 5min.

Link de acesso:

http://www.inqueritos.uevora.pt/index.php?sid=34822&lang=pt

No final, se ndo for pedir muito, respondam ao inquérito de uma colega, dessa vez

sobre iogurtes (link de acesso no final do meu questionario).

Muito obrigada a todos os participantes e aos que tém divulgado este inquérito

7. Sei que muitos ja responderam ao meu inquérito de Mestrado (obrigada a esses),
mas aos que ainda nao o fizeram pediria que o fizessem. :D

Sao cerca de 5min.

Link de acesso:

http://www.inqueritos.uevora.pt/index.php?sid=34822&lang=pt
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No final, se ndo for pedir muito, respondam ao inquérito de uma colega, dessa vez
sobre iogurtes (link de acesso no final do meu questiondrio - iogurtes:

http://www.inqueritos.uevora.pt/index.php?sid=52919&lang=pt ).

Muito obrigada a todos os participantes e aos que tém divulgado este inquérito.
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ANEXO VII: IMAGENS QUE ACOMPANHARAM OS TEXTOS DO ANEXO 3

&

Inquérito s;obre:
A influéncia das emaegies no
2 Aweide consume. de vinko 5oy 3, Texto 1

Anexo 3, Texto 2
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I:l y Inquérito sobre:

fam[&mmadaoenwgoeomt

B At consume de vinfo

Anexo 3, Texto 2

Anexo 3, Texto 2

Anexo 3, Texto6 e 7

o BT

A influé

"deum&a

Anexo 3, Texto 6
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Anexo 3, Texto 2

Anexo 3, Texto 2
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ANEXO VIII: CONDICIONANTES

L. Espumante

Licoroso
Tinto
Rosé

2. Espumante
Licoroso
Tinto

3. Espumante
Licoroso

Rosé

Grupo 2 — Condicionantes

Espumante
Licoroso

Rosé

Licoroso
Tinto
Rosé

Espumante

Tinto
Rosé
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10.

116

Licoroso
Tinto
Rosé

Espumante

Tinto
Rosé

Licoroso
Tinto
Rosé

Espumante

Tinto
Rosé

11.

12.

13.

14.

15.

Espumante
Licoroso

Rosé

Espumante
Tinto
Rosé

Espumante
Licorosos
Tinto

Espumante
Licoroso
Tinto

Espumante
Licoroso
Tinto
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ANEXO IX: IMAGENS DO VIiDEO

guando consomes

o A £
- / ﬁ\'i w [o\f 4

Vinho e logurte?
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Bem-vindo a este estudo.
PARTICIPA!

Obrigado!
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Nome da Variavel Rotulos Cadigos
Grupo 1 - Consumo de Vinho
@1.1 Frequéncia de 0 — Nunca;
consumo 1 — Até 3 vezes por
ano;

2 — Mais de 3 vezes
por ano mas menos
que 1 vez por més;

3 — Uma vez por més;

4 — Mais do que 1 vez
por més mas menos
do que 1 vez por
semana;

5 —Uma vez por
semana;

6 — Mais do que uma
vez por semana.

@1.2121 Consome

Espumante
@1.2122 Consome 1-Sim;

Licoroso 0 — Nao.
@1.2123 Consome Tinto
@1.2124 Consome Rosé
@1.31 Mais consumido

1 - Espumante;

@1.32 0O segundo mais

2 — Licoroso;

consumido

3 —Tinto;

@1.33 O terceiro mais

4 — Rosé;

consumido

9 — Missing Value;

@1.34 O menos

99 — Missing Value

consumido
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Anexo X (continuacdo): Estrutura dos Codigos

Nome da Variavel Rotulos Cadigos
Grupo 2 - Emogoes no Consumo
Espumante Licoroso Rosé Tinto
@211 @211 A | @211 B @211_C Zangado
@212 @212 A | @212 B @212 C Otimista
@213 @213_A | @213_B @213_C Frustrado
@214 @214 A | @214 b @214_C Irritado
@215 @215 A | @215 B @215 C Esperangoso
@216 @216 A | @216 b @216 _C Satisfeito
@217 @217 A | @217 B @217_C Incompleto
@218 @218 A | @218_B @218 C Descontente
@219 @219 A | @219 _B @219_C Alegre
@220 @220_A | @220_B @220_C Aliviado

1 — Nao me sinto;
@221 @221 A | @221 B @221 _C Arrependido

2 —Sinto-me pouco;
@222 @222 A | @222 B @222 _C Desapontado

3 —Sinto-me
@223 @223_A | @223_B @223 _C Romantico

moderadamente;

@224 @234 B | @234 D | @234_F Assustado

4 — Sinto-me bastante;
@225 @225_A | @225_B @225_C Apaixonado

5 — Sinto-me muito;
@226 @226_A | @226_B @226_C Nervoso o

9 — Missing Value;
@227 @227_A | @227_B @227_C Afetuoso
@228 @228 A | @228 _B @228 _C Preocupado
@229 @229 A | @229 b @229 C Contente
@230 @230_A | @230 b @230_C Tenso
@231 @231 _A | @231_B @231 _C Sentimental
@232 @232_A | @232_B @232_C Deprimido
@233 @233_A | @233_B @233 _C Preenchido
@234_A @234 C | @234_E @234 G Triste
@235 @235 _A | @235_B @235 _C Caloroso
@236 @236_A | @236_B @236_C Miseravel
@237 @237_A | @237_B @237_C Entusiasmado
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Anexo X (continuacdo): Estrutura dos Codigos

Nome da Variavel Rotulos Cadigos
@238 @238 A | @238 B @238 C Desamparado
@239 @239_A | @239_ B | @239_C Nostalgico
@240 @240_A | @240 _B @240_C Feliz
@241 @241 A | @241 B | @241 _C Culpado
@242 @242_A | @242 b @242_C Emocionado
@243 @243 A | @243 B @243_C Emocionado
@244 @244 A | @244 B | @244 _C Encorajado
@245 @245_A | @245_B @245 _C Envergonhado
@246 @246_A | @246_B @246_C Hostil
@247 @247 A | @247 B | @247 _C Humilhado
@248 @248 A | @248_B @248 _C Sexy
@249 @249 A | @249 B | @249 C Orgulhoso
@250 @250_A | @250_B | @250_C Com medo
@251 @251 _A | @251 B @251_C Pacifico
@252 @252_A | @252 B @252_C Em panico
Grupo 3 - Caracterizag¢éo Socio Demogrdfica
@3.1 Dimensdo do 1-"17
agregado 2-"2";
3-“37,
4-"4";
5—"“5 ou mais
elementos”.
@3.2 Faixa etaria 1-“16-29";
2-“30-49";
3-“50-64";
4 — “igual ou maiores a
65”;
99 — “Missing Value”.
@3.3 Sexo 1 - Feminino;

2 — Masculino.
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Anexo X (continuacdo): Estrutura dos Codigos

Nome da Variavel Rotulos Cadigos
@3.4 Distritos 1 - Lisboa;
2 —Porto;

3 —Viana do Castelo;
4 — Braga;
5 —Vila Real;

6 — Braganga;

7 — Aveiro;

8 — Viseu;

9 — Guarda;
10 — Coimbra;

11 — Castelo Branco;
12 - Leiria;

13 — Santarém;

14 — Portalegre;

15 — Evora;

16 — Setubal;

17 — Beja;

18 — Faro;

19 — R.A. Agores;

20 - R.A. Madeira.

@3.6

Grau de ensino

1-Nao
frequentou/ndo
concluiu a escola;

2 —12 Ciclo;

3 —22 Ciclo;

4 — 3°Ciclo;

5 — Secundario;

6 — Curso pos-
secundario;

7 — Curso superior;

8 — Curso Pds-
graduacao.
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Anexo X (continuacdo): Estrutura dos Codigos

Nome da Variavel Rotulos Cadigos
@3.7 Grupo 1 - Quadros
- Superiores da
profissional

Administracao
Publica, Dirigentes
e Quadros
Superiores de
Empresa;

2 — Especialistas das
ProfissGes
Intelectuais e
Cientificas;

3 —Técnicos e
Profissionais de
Nivel Intermédio;

4 — Pessoal
Administrativo e
Similares;

5 — Pessoal dos
Servicos e
Vendedores;

6 - Agricultores e
Trabalhadores
Qualificados da
Agricultura e
Pescas;

7 — Operdrios, Artifices
e Trabalhadores
Similares;

8 — Operadores de
InstalacGes e
Maquinas e
Trabalhadores da
Montagem;

9 —Trabalhadores Nao
Qualificados;

10 — Membros das
Forgas Armadas;

11 — Estudante;

12 — Qutra Situagao.

123




“Validagdo do estudo “Emogdes no comportamento do consumidor: uma aproximagdo hierarquica” no setor dos

vinhos”

Daniela de Almeida

Anexo X (continuacdo): Estrutura dos Codigos

Nome da Variavel Rotulos Cadigos
@3.81 A prépria pessoa
que faz as
compras 1-Sim;
@3.82 A prépria pessoa | 0— Nao;
e outro que 9 — Missing Value;
fazem as compras | 99 — Missing Value.
@3.83 Outro que faz as

compras
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ANEXO XI: POPULAGAO RESIDENTE (N.2) POR LOCAL DE RESIDENCIA, SEXO E GRUPO ETARIO (POR CICLOS DE VIDA);

ANUAL - INE, ESTIMATIVAS ANUAIS DA POPULACAO RESIDENTE

Nota(s):
(1) Por questdes de arredondamento a soma das parcelas pode ndo coincidir com o total.

Ultima atualizacdo destes dados: 07 de junho de 2011
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ANEXO XII: DISTRITOS CONVERTIDOS EM REGIOES

Amostra recolhida
Agregados domésticos com acesso a ligagao .
a Internet, total e por regides NUTS II, 2011 Distritos % ’
Acumulada
Lisboa 68,0 Lisboa 15,1
Setlbal ----------mmmemmmeee- 7,3 22,4
Norte 55,1 Porto 4,8
Viana do Castelo ----------- 0,3
Aveiro 7,2
2
Braga 2,4 9
Coimbra ------------mmmeeen 10,5
Leiria 3,8
Centro 52,5 Braganga --------------------- 0,2
R
O
8 Castelo Branco ------------- 1,0
s
a Guarda 1,1
c ( 0 pYudlld e ,
=] 3,4
Vila Real ---------------------- 0,5
Viseu 0,6
Alentejo 48,8 Portalegre ------------------- 3,2
Santarém -----------m--momee 4,1
Algarve 58,3 Evora 29,8 42
Beja 2,4
Faro 2,5
R. A. dos Agores 59,6 R.A. dos Agores ------------ 2,5 25
R. A. da Madeira 55,0 R.A. da Madeira ------------ 0,6 0,6
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ANEXO Xlll: AGREGADO DOMESTICO COM ACESSO A COMPUTADOR, LIGACAO A INTERNET

E LIGAGAO ATRAVES DE BANDA LARGA EM CASA, TOTAL E POR REGIOES

NUTS 11 (%)

Ano: 201

Portugal

Continente 63.8
Morie 62.8
Centro 8.7
Lisboa 74
Alentejo 2.6
Algarve 83.1

R.A dos Acores  64.8
R.A daMadera 615

58.0

291
52.5
88.0
488
58.3
29.6
55.0

Unidade: %

I ] BT )
63.7 58.0 56.6

96.6

23.3
20.7
67.2
48.0
LT
592
4
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ANEXO XIV: DISTRIBUICAO AMOSTRAL POR VARIAVEIS SOCIODEMOGRAFICAS

Perfis dos individuos com idade entre 16 e 74 anos que utilizam computador e Internet

Ano: 2011 Unidade: %
Computador Internet
Total 58,2 55,3
EscalOes etarios
16 a 24 anos 95,0 92,7
25 a 34 anos 85,2 82,1
35a44 anos 72,9 70,6
45 a 54 anos 50,5 45,7
55 a 64 anos 31,3 28,3
65 a 74 anos 13,9 12,5
Nivel de escolaridade
Até ao 3.2 ciclo 40,9 37,3
Ensino secundario 95,4 93,3
Ensino superior 95,4 94,8
Condigao perante o trabalho
Empregado 68,5 64,8
Desempregado 58,4 55,2
Estudante 99,5 98,9
Outros inativos 21,1 19,1
Nota:

Universo: Individuos com idade entre 16 e 74 anos, residentes em territdrio nacional.

Fonte:
INE/Inquérito a Utilizagdo de Tecnologias da Informagdo e da Comunicacdo pelas Familias,
2011
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ANEXO XV: PERFIS DOS INDIVIDUOS ENTRE 16 E 74 ANOS QUE UTILIZAM COMPUTADOR E

INTERNET (%)

Ano: 200

Total

Sexo
Homens
Mulheres

Escaloes etarios
16 a 24 anos
25 a 34 anos
35 a 44 anos
45 a 54 anos
59 a B4 anos
65 a 74 anos

Nivel de escolaridade
Ate ao 3.%ciclo
Ensino secundario

Ensino superior

Condigao perante o trabalho
Empregado
Desempregado
Estudante
Cufros inafiv os

58.2

61.0
99.5

95.0
85.2
2.9
50.5
31.3
13.9

40.9
95.4
954

68.5
58.4
99.5
21.1

Unidade: %

55.3

58.1
92.5

92.7
821
70.6
45.7
283
12.5

373
93.3
4.8

64.8
55.2
98.9
19.1
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ANEXO XVI: FREQUENCIA NO CONSUMO DE VINHO TINTO, LICOROSO, ESPUMANTE E ROSE

12 Mais consumido

%
Espumante 8,5
Licoroso 17,1
Tinto 68
Rosé 6,4

22 Mais consumido

%
Espumante 24,6
Licoroso 36,1
Tinto 18,6
Rosé 20,7

32 Mais consumido

%
Espumante 39,8
Licoroso 23,4
Tinto 7,8
Rosé 28,9

O menos consumido

%
Espumante 47,4
Licoroso 15,8
Tinto 5,3
Rosé 31,6

Fonte: Output do SPSS
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ANEXO XVII: VINHO ROSE — MENSAGEM DE ERRO

Warnings

There are fewer than two cases, at least one of the variables has zero variance, there is only one

further statistics will be computed.

variable in the analysis, or correlation coefficients could not be computed for all pairs of variables. No
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ANEXO XVIIl: PARAMETROS DA ANALISE KMO

KMO Analise Factorial

1-0,90 Muito boa

0,90-0,80 | Boa

0,80-0,70 | Média

0,70-0,60 | Mediocre

0,60-0,50 | Muitoma

<0,50 Inaceitavel

Observagdo: Segundo Pestana e Gageiro (2003), esta escala foi criada por Kaiser com o intuito

de adjetivar os valores do KMO.
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ANEXO XIX: ANALISE FACTORIAL NO SPSS
a. Vinho Licoroso

1. KMO e Teste de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,839

Bartlett's Test of Sphericity =~ Approx. Chi-Square | 4770,327
df 780
Sig. ,000

Fonte: Output do SPSS

2. Variancia Total Explicada

Component Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative %
1 14,036 35,089 35,089 | 7,211 18,027 18,027
2 6,483 16,209 51,298 | 4,709 11,773 29,800
3 2,018 5,046 56,344 | 4,425 11,062 40,862
4 1,786 4,465 60,809 | 3,418 8,545 49,407
dimension0 5 1,608 4,020 64,829 | 3,261 8,151 57,558
6 1,298 3,246 68,075 | 2,379 5,948 63,506
7 1,240 3,100 71,174 2,097 5,243 68,749
8 1,080 2,701 73,8751 1,717 4,294 73,043
9 1,011 2,526 76,402 | 1,343 3,359 76,402

Fonte: Output do SPSS
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b. Vinho Tinto

1. Comunalidades

Extraction
Tinto - Zangado ,735
Tinto - Optimista ,626
Tinto - Frustrado ,672
Tinto - Irritado ,488
Tinto - Esperangoso ,628
Tinto - Satisfeito ,633
Tinto - Incompleto ,515
Tinto - Descontente ,584
Tinto - Alegre ,804
Tinto - Aliviado ,491
Tinto - Arrependido ,664
Tinto - Desapontado ,697
Tinto - Romantico ,783
Tinto - Assustado ,674
Tinto - Apaixonado ,754
Tinto - Nervoso ,749
Tinto - Afetuoso ,722
Tinto - Preocupado ,494
Tinto - Contente ,763
Tinto - Tenso ,669
Tinto - Sentimental ,689
Tinto - Deprimido ,676
Tinto - Preenchido ,598
Tinto - Triste ,689
Tinto - Caloroso ,704
Tinto - Miseravel ,702
Tinto - Entusiasmado ,699
Tinto - Desamparado ,568
Tinto - Nostalgico ,439
Tinto — Feliz ,736
Tinto - Culpado ,651
Tinto - Encorajado ,660
Tinto - Envergonhado ,690
Tinto - Hostil ,720
Tinto - Humilhado ,716
Tinto - Sexy ,697
Tinto - Orgulhoso ,674
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1. Comunalidades (continuagdo)
Extraction
Tinto - Com medo ,518
Tinto - Pacifico ,488
Tinto - Em panico ,641

Fonte: Output do SPSS

2. KMO e Teste de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,932
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 7633,800
df 630
Sig. ,000

Fonte: Output do SPSS

3. Variancia Total Explicada

Component Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %

1 12,680 35,222 35,222 9,790 27,193 27,193

2 6,118 16,995 52,216 5,937 16,490 43,684

3 1,209 3,358 55,574 3,111 8,642 52,326

4 1,176 3,267 58,841 2,166 6,018 58,343

5 1,131 3,140 61,981 1,310 3,638 61,981
Fonte: Output do SPSS
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ANEXO XX: MODELO DE 8 COMPONENTES PARA O VINHO LICOROSO

1. KMO e teste de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,839
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4770,327
df 780
Sig. ,000

Fonte: Output do SPSS

2. Grafico das componentes apds rotagcao da matriz e Comunalidades

.. Componentes
Vareaveis Comunalidades
1 2 3 4 5 6 7 8

Licoroso - Zangado -,028 ,121| ,228| ,827\| ,186| ,178| ,200| ,027 ,858
Licoroso - Optimista ,4701 ,570| -,057| ,123| ,003| ,347| ,050| -,040 ,689
Licoroso - Frustrado ,092| -,069| ,236| ,661| ,390( -,140( ,226| ,123 ,744
Licoroso - Irritado ,194| ,019| ,179| ,525| ,647| -,063| ,157( ,003 ,793
Licoroso - Esperangoso ,610| ,307| ,135| ,205( ,014| ,399| ,007| ,068 ,691
Licoroso - Satisfeito ,191| ,833]| -,118| ,037| ,026| -,014( -,020| ,046 ,749
Licoroso - Incompleto ,161| ,028| ,788| ,091| ,047| ,122| ,251| ,078 ,742
Licoroso - Descontente ,156| -,050| ,695| ,234| ,249| -,045| ,175| ,437 ,850
Licoroso - Alegre ,253| ,809| ,124| ,000| ,022] ,059]| -057| ,001 , 741
Licoroso - Aliviado ,548| ,431| ,070| -162| ,268| ,192| -034| ,158 ,652
Licoroso - Arrependido ,2251 ,059| ,523| ,038| ,080| ,499| ,146| ,187 ,640
Licoroso - ,1221 ,050| ,603| ,121| ,079| ,171| -,043| ,669 ,881
Desapontado
Licoroso - Romantico ,832 ,221| ,054| ,176| ,113| ,038| ,086| ,071 ,801
Licoroso - Assustado ,149 ,091| -,076| ,393| ,204| ,578| ,137| ,459 ,795
Licoroso - Apaixonado ,818| ,096| ,153| ,162| ,126| -,091| ,123| ,021 ,768
Licoroso - Nervoso ,064| -,014) ,230| ,204| ,782| ,067| ,372|( ,005 ,853
Licoroso - Afetuoso ,776 | ,356| ,181| ,048| ,090| ,039| ,133| ,090 ,800
Licoroso - Preocupado ,137| ,097| ,208| ,177| ,039| ,557| ,388| -,116 ,578
Licoroso - Contente ,339| ,844 | ,044| ,028| -,034| ,086| ,055( ,047 ,843
Licoroso - Tenso ,045 ,131| ,416| ,247| ,608)| ,307]| -,107]| -,154 ,752
Licoroso - Sentimental ,798 | ,197| ,311| ,114| -,012| ,075| ,080] -,050 ,799
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2. Grafico das componentes apds rotagao da matriz e Comunalidades

(continuacgao)
.. Componentes
Vareaveis Comunalidades
1 2 3 4 5 6 7 8

Licoroso - Deprimido ,134( -,040| ,753| ,368| ,184| ,008| ,237]| -,010 ,813
Licoroso - Preenchido ,359| ,447| ,014| -,042| ,241| ,361| ,025| ,013 ,520
Licoroso - Triste ,189| -,038| ,714| ,441| ,130]| -064| ,164] ,105 ,800
Licoroso - Caloroso ,671| ,385| ,028| -,096| ,220| ,191| -027| ,120 ,709
Licoroso - Miseravel ,050| ,028| ,512| ,726| ,150| ,064| -,063| ,073 ,829
Licoroso - ,4641 ,600| -002| ,068]| -,016| ,288( ,008| ,020 ,663
Entusiasmado
Licoroso - ,245( ,110| ,251| ,638| ,135| ,334| ,052| ,227 ,726
Desamparado
Licoroso - Nostalgico ,571| ,228| ,437| ,130| ,166| ,285| -017| ,068 ,699
Licoroso - Feliz ,250( ,852| ,030| ,102| ,042] -,028| -,049]| -,013 ,804
Licoroso - Culpado ,058| ,111| ,480| ,309| ,140| ,213| ,473] -239 ,688
Licoroso - Encorajado ,559| ,432| ,138| -,068| ,072| ,461| ,076| ,083 ,753
Licoroso - ,151( ,061| ,306| ,251| ,528| ,028| ,440| ,115 ,670
Envergonhado
Licoroso - Hostil ,244( ,061| -021| ,111| ,803| ,076| ,053| ,167 ,758
Licoroso - Humilhado ,190| ,062| ,152| ,123| ,034| ,024( ,282| ,697 ,646
Licoroso - Sexy ,654| ,311| ,087| ,048| ,161| ,247| ,008| ,231 ,674
Licoroso - Orgulhoso ,493| ,316| ,038] -,033| ,060| ,409| ,069| ,251 ,584
Licoroso - Com medo ,236| -,111| ,253| ,107| ,187)| ,235| ,773| ,200 ,871
Licoroso - Pacifico ,536| ,396| -,042| -,052| ,018| -,247| ,206| ,025 ,553
Licoroso - Em panico ,032| -,031| ,308| ,137| ,242| ,031| ,715( ,290 ,771

Fonte: Output do SPSS
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3. Variancia Total Explicada

Component Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %

1 14,036 35,089 35,089 6,665 16,664 16,664
2 6,483 16,209 51,298 5,032 12,580 29,243
3 2,018 5,046 56,344 4,502 11,254 40,497
4 1,786 4,465 60,809 3,456 8,639 49,136
5 1,608 4,020 64,829 3,119 7,797 56,933
6 1,298 3,246 68,075 2,500 6,249 63,182
7 1,240 3,100 71,174 2,363 5,907 69,088
8 1,080 2,701 73,875 1,915 4,787 73,875

Fonte: Output do SPSS

4. Hierarquia das emog¢des do consumidor de vinho Licoroso

Afeto Negativo

138

Fator 3

Fator 4

Fator 5

Fator 6

Fator 7

Fator 8

Incompleto (.788)
Descontente (.695)
Arrependido (.523)
Deprimido (.753)
Triste (.714)
Culpado (.480)

Zangado (.827)
Frustrado (.661)
Miseravel (.726)
Desamparado (.638)

Irritado (.647)
Nervoso (.782)
Tenso (.608)
Envergonhado (.528)
Hostil (.803)

Assustado (.578)
Preocupado (.557)

Com medo (.773)
Em pénico (.715)

Humilhado (.697)
Desapontado (.669)




“Validagdo do estudo “Emogdes no comportamento do consumidor: uma aproximacgdo hierarquica” no setor dos

vinhos.”

Daniela de Almeida

4. Hierarquia das emog¢oes do consumidor de vinho Licoroso

(continuacao)

Afeto Positivo

Fator 1

Fator 2

Esperancgoso (.610)
Aliviado (.548)
Romantico (.832)
Apaixonado (.818)
Afetuoso (.776)
Sentimental (.798)
Caloroso (.671)
Nostalgico (.571)
Encorajado (.559)
Sexy (.654)
Orgulhoso (.493)
Pacifico (.536)

Otimista (.570)
Satisfeito (.833)
Alegre (.809)
Contente (.844)
Preenchido (.447)
Entusiasmado (.600)
Feliz (.852)

Fonte: A autora (2011/12)
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ANEXO0 XXI: A HIERARQUIA DAS EMOCOES DO CONSUMIDOR, REALIZADA PELOS AUTORES

(LAROS E STEENKAMP, 2005)

Angry (B3}
Frustrated (.70)
Irritated (.82)
Hostility (.74)
Unfulfilled (. &0
Discontented {.79)

- Scared ((B2)

Afraid (.75)
o - Panicky (78)
ﬂgﬂtit‘e | —— Nervous (.74)
affect Worried (.64)

Tensze (B0}
Depressed (.67)
Sad (.80)
Miserable (.83)
Helpless (.73)
Mostalgia (.12}
Guilty (.48)
Embarrassed (.53}
Ashamed (.78)
Humiliated {.79)
Contented (.72)
Fulfilled (.92)
Peaceful (.84)
Optimistic (.64)

Positive
affect Encouraged (.73)
Hopeful {.63)
Happy (.78)
Pleasad (. 86)
Joyful (.85}
Relieved (.70)
Thrilled (.79}

Enthusiastic (.84)
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